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Nos dias de hoje emerge uma sociedade caracterizada pelo consumo. Consumir é um prolongamento 
da personalidade e um espelho do que o indivíduo valoriza. O segmento de mercado infantil é cada vez 
mais uma oportunidade para as empresas, que desenvolvem produtos e marcas à medida dos mais 
novos. A aprendizagem e integração social ocorrem desde a infância, manifestando-se em diferentes 
domínios, nomeadamente no consumo. As empresas desenvolvem técnicas de comunicação cada vez 
mais complexas de modo a captarem a atenção e o interesse dos pequenos consumidores. Uma 
destas técnicas refere-se à utilização de personagens famosas na publicidade (“endorsement”). O 
estudo da eficácia do “endorsement” depende de inúmeros factores, contudo as empresas continuam 
a apostar neste mecanismo como forma de credibilizar, identificar e diferenciar as suas marcas e 
produtos.  
A presente investigação analisa como é que as crianças dos sete aos doze anos de idade 
compreendem a publicidade com celebridades. Pretende-se averiguar qual a eficácia e o impacto desta 
técnica junto do segmento infantil. 
Trata-se de um estudo de carácter quantitativo, cuja recolha de dados foi efectuada através de um 
questionário, aplicado em escolas do primeiro e segundo ciclo do ensino básico, localizadas no Distrito 
de Braga. Foram recolhidos quatrocentos e vinte e seis questionários. 
As conclusões resultantes desta investigação comprovam que as crianças mais novas gostam mais das 
mascotes do que as crianças mais velhas. As celebridades humanas são as favoritas não só das 
crianças pré-adolescentes, como também dos mais novos. O género dos inquiridos influencia a 
preferência por celebridades do sexo feminino ou do sexo masculino. As crianças com poder de 
compra apresentam maior disponibilidade para comprar produtos publicitados por celebridades. A 
disposição para a compra de um produto é maior quando a criança fica agradada com a ligação de um 
produto a uma dada celebridade. Esta investigação é um contributo para as decisões estratégicas das 
empresas, podendo ser igualmente úteis aos docentes, investigadores, psicólogos, pais e educadores 
em geral.  






























Our society is currently characterized by consumption. Consumption is an extension of our personality 
and a mirror of what a person most values. The children's market segment is increasingly an 
opportunity for companies that develop products and brands tailored to the young ones. Learning and 
social integration occurs since childhood, manifesting itself in different areas, including consumption. 
Companies develop communication techniques increasingly complex in order to capture the attention 
and interest of very young consumers. One of these techniques relates to the use of famous people in 
advertising (endorsement). The study of the effectiveness of endorsement depends on many factors, yet 
companies continue to bet on this mechanism as a way to build trust, identify and differentiate their 
brands and products. 
This research examines how children, aged between seven and twelve, understand advertisements with 
celebrities. It is intended to determine the effectiveness and impact of this technique with the children's 
segment. 
This is, thus, a quantitative study, which was carried out by collecting data through an enquiry applied 
to children from primary and secondary schools located in the district of Braga. A total of four hundred 
and twenty-six enquiries were collected.  
The findings from this research show that younger children appreciate mascots much more than older 
children. Famous people are the most preferred not only by pre-adolescent children, but also by the 
younger ones. The respondents‟ gender influences their preference for male or female celebrities. 
Children that show a higher purchasing power are more prone to buy products that are advertised by 
celebrities. The predisposition for the purchase of a product is higher when the child establishes a 
connection to her liking between the product and a certain celebrity. This research is aimed at 
contributing to the strategic decisions of firms, but may also be useful for teachers, researchers, 
psychologists, parents and educators in general. 
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CAPÍTULO I – INTRODUÇÃO  
 
1.1 – APRESENTAÇÃO E JUSTIFICAÇÃO DO TEMA 
No decorrer da história registam-se profundas alterações sociais, da qual se pode destacar a cultura de 
consumo. Hoje em dia consumir não é sinónimo da existência de uma necessidade primária. Na 
sociedade actual, o acto de comprar é uma forma de destaque e de posição social. O consumo 
apresenta-se como um prolongamento da personalidade individual devido à dimensão ideológica que 
lhe está associada. As gerações mais jovens (crianças e adolescentes) estão cada vez mais envolvidas 
neste ambiente que se prolonga de geração em geração. A cultura de consumo, e sob o efeito directo 
da publicidade, arrasta as crianças e adolescentes para a esfera social.  
As crianças valorizam as marcas devido à sua componente “invisível e silenciosa”. O posicionamento 
da marca é responsável pelo sentimento de aproximação, ou afastamento, do consumidor com a 
marca. O recurso à utilização de personagens famosas na publicidade vem intensificar a dimensão 
simbólica associada ao consumo. 
A idade, como explicação para as diferenças em compreender as reacções das crianças à publicidade, 
tem sido abordada através da Teoria de Desenvolvimento Cognitiva de Piaget (Ward e Wartella, 1977, 
citados por Alves, 2002). De acordo com este modelo as diferenças de idade são explicadas em termos 
de etapas. Cada estádio de desenvolvimento é diferente entre si e difere na forma como as 
experiências são percepcionadas. Piaget classifica o desenvolvimento cognitivo das crianças em quatro 
fases distintas: a primeira fase denomina-se de inteligência sensório-motora (dos zero aos dois anos). 
Neste período a criança interage com o meio através do seu corpo. A segunda etapa refere-se ao 
pensamento pré-operatório, ou simbólico (dos dois aos cinco ou seis anos). Este período é 
determinante visto que a criança passa a ser capaz de manipular o seu ambiente simbólico através das 
suas representações ou pensamentos acerca do mundo externo. A terceira fase (dos sete aos doze 
anos) denomina-se de operacional concreto. Neste período a criança desenvolve noções de tempo, 
espaço, velocidade, ordem, casualidade, mostrando-se capaz de relacionar diferentes aspectos e 
abstrair dados da realidade. O último estado inicia-se a partir dos doze anos e denomina-se por estádio 
operatório formal. Esta fase é caracterizada por uma experimentação mais flexível, onde a criança 
aprende a manipular ideias abstractas. 
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A presente investigação irá debruçar-se unicamente na faixa etária dos sete aos doze anos. Nestas 
idades, as crianças excluem alguns pensamentos de sonhos e fantasias, tornando-se mais lúcidas e 
compreensivas da realidade circundante, numa perspectiva mais real do mundo (Ginsburg e Opper, 
1988, citados por Roedder, 1999).  
A partir dos sete ou oito anos de idade, as crianças começam a ser capazes de distinguir a vertente 
comercial, da componente entretenimento que a celebridade desempenha num anúncio. A total 
compreensão desta realidade ocorre a partir dos dez ou onze anos. Segundo Moreira e Cardoso 
(2007), o tipo de ídolos admirados varia conforme as idades. Até aos sete anos de idade as crianças 
preferem os peluches e os desenhos animados. Depois desta idade começam a ter noção de que as 
celebridades não são unicamente elementos de entretenimento no anúncio, mas sim elementos de 
promoção do produto anunciado. Ainda assim as suas preferências continuam a ser personagens 
fictícias famosas. Os rapazes preferem os assaltantes ou os heróis com “super poderes”, enquanto as 
raparigas preferem as mães, as modelos ou as professoras. A partir dos treze anos, o pré-adolescente 
começa a dar importância ao que os outros dizem e pensam acerca de si. Os gostos pessoais 
estabelecem proximidade ou afastamento com as pessoas famosas presentes nos meios de 
comunicação. Quanto maior for a notoriedade da personagem escolhida para a campanha publicitária, 
maior será a credibilidade da fonte. A carga simbólica transmitida pela personagem famosa ou pela 
personagem animada deve corresponder aos ideais da marca (posicionamento). 
Enquanto a criança evolui cognitivamente e interage com o ambiente, ela aprende com a sociedade. A 
socialização do consumidor não ocorre de modo independente. Brëe (1995), McNeal (1992), citado 
por Côrte-Real e Lencastre (2009), Moschis e Moore (1978), citados por Roedder (1999), defendem 
que existem diversos agentes que moldam a criança, nomeadamente a família, os educadores, a 
escola, os amigos e os órgãos de comunicação. 
Na actual sociedade, as tecnologias de informação e comunicação (TIC) proporcionam o alargamento 
do conhecimento e do saber, de forma rápida e cómoda. Não apenas os adultos, como também as 
crianças, têm ao seu dispor um fácil acesso à informação. O conhecimento dos mais pequenos sobre a 
existência das marcas, figuras, cores e símbolos que lhe estão associadas, é algo que compreendem 
desde tenra idade, sendo a componente visível da marca um elemento importante para o 
reconhecimento e memorização da mesma (McNeal, 1996). 
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Segundo Côrte-Real e Lencastre (2009), as mascotes são importantes na memorização das marcas e 
das publicidades. Num estudo realizado por Rossiter (1975), citado por Alves (2002), verificou-se que 
as crianças dos seis aos onze anos retiram mais facilmente elementos visuais da marca, 
nomeadamente cores e ilustrações, do que os seus nomes.  
Segundo Macbeth (1996), a publicidade constitui um poderoso meio de socialização da criança, 
introduzindo-a no mundo dos objectos e proporcionando-lhe familiaridade com eles. As crianças, 
mesmo as mais pequenas, são cognitivamente activas quando estão a ver televisão (TV). 
A preferência por determinadas marcas em detrimento de outras reflecte a personalidade da criança. 
As escolhas das crianças contribuem para a construção da sua personalidade e do seu “eu”.  
Baudrillard (2008), defende que os objectos consumidos funcionam como um elemento representativo 
que distingue o indivíduo, sendo capazes de simular o estatuto e a classe social. Segundo o mesmo 
autor, “o discurso sobre as necessidades assenta numa antropologia ingénua: a da propensão natural 
para a felicidade (…). A felicidade constitui a referência absoluta da sociedade de consumo (…). 
Importa que se trate do bem-estar mensurável por objectos e signos, do conforto” (pp. 49-50). Os 
objectos consumidos não têm apenas a finalidade de satisfação de uma necessidade, mas também 
desempenham um papel importante na integração e na diferença pessoal. Neste processo, a criança é 
influenciada no consumo por agentes de socialização, sendo o consumo uma forma de exprimir a sua 
dimensão individual. Ao possuir um determinado produto está a mostrar aos restantes indivíduos um 
pouco da sua personalidade e dos seus valores.  
Os famosos enquanto pessoas bem-sucedidas, com dinheiro, bonitas e divertidas… exercem influência 
sobre o comportamento de compra e de identificação dos consumidores. Na faixa etária dos sete aos 
doze anos, a criança evolui da fase do egocentrismo para o espírito de grupo e de amigos, tornando-se 
menos dependente dos laços afectivos da família. Torna-se, natural que queira destacar-se no grupo de 
amigos, recorrendo à carga simbólica associada ao consumo.  
A pertinência do tema desta investigação é elevada. Em Portugal não existem muitos estudos centrados 
na temática das celebridades e da sua associação a marcas e produtos dirigidos a crianças. A 
excepção vai para Ana Côrte-Real e Lencastre (2009). Estes autores têm procurado estudar a eficácia 
que o desenho da mascote provoca na criança. Segundo dados deste estudo, as características da 
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mascote (nomeadamente factores de ordem visual: desenho, formas, simetria, tonalidades) estimulam 
diferentes níveis de aproximação da criança em relação à personagem criada.  
Desconhece-se os efeitos que o uso de celebridades provoca nos actos de consumo dos pequenos 
consumidores. Não existe nenhum estudo referente à população portuguesa, que aborde directamente 
esta questão. O estudo singular efectuado por Mariana Moreira e António Cardoso, em 2007, intitulado 
“a influência dos ídolos na preferência dos produtos e das marcas junto das crianças”, não foi dado 
como concluído. 
 
1.2 – OBJECTIVOS DE PESQUISA 
Diversos estudos centram-se na forma como a criança desenvolve as competências de consumo sendo 
este processo moldado por uma série de forças socioculturais. Algumas das variáveis que podem 
afectar o comportamento de consumo da criança dos sete aos doze anos são variáveis sociais, na qual 
estão incluídas a família, os amigos, professores e educadores (Carlson e Grossbart, 1988 e Peracchio, 
1992).  
Os investigadores na área da socialização do consumo desenvolveram um modelo que identifica as 
principais influências no processo de socialização do consumo. As duas principais influências são a 
dimensão ambiental e cognitiva. A dimensão ambiental, engloba variáveis como a família, o grupo de 
pares e os “mass media”. Estas variáveis afectam a aquisição de conhecimento do consumidor, 
influenciando o tipo, a quantidade e a qualidade das informações que as crianças têm disponíveis. Os 
factores cognitivos associados à idade, afectam a aquisição de conhecimento uma vez que influenciam 
a forma como as crianças interpretam e organizam, ao longo do tempo, as experiências e as 
informações enquanto consumidores (Roedder e Whitney Jr., 1986). 
Estes são os termos de referência neste estudo, que tem como objectivo geral compreender os efeitos 
do “endorsement” no comportamento de consumo das crianças. Pretende-se analisar de que forma é 
que as variáveis demográficas (idade e género), socioeconómicas (acesso às TIC, preferência por 
marcas e poder de compra) e associadas ao produto (grau de envolvimento e “fit” entre o produto e a 
celebridade) influenciam a eficácia do “endorsement. Desta forma será possível compreender qual a 
influência que determinadas variáveis associadas à socialização do consumo desencadeiam nesta 
técnica publicitária.  
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Genericamente, toda e qualquer investigação deve contribuir para o avanço do conhecimento científico. 
De um modo mais pormenorizado, o presente estudo tem como finalidade: 
– Traçar hábitos de consumo do segmento infantil; 
– Descrever o nível de conhecimento que as crianças possuem em relação à finalidade da publicidade 
e qual a importância que estas dão às marcas; 
– Destacar as principais mudanças entre as crianças dos sete aos dez anos e os pré-adolescentes 
(onze e doze anos); 
– Conhecer quais os ídolos preferidos das crianças; 
– Conhecer quais as características pessoais que as crianças valorizam nas personalidades e mascotes 
preferidas; 
– Compreender qual a importância que as marcas e os ídolos detêm no círculo de amigos, e no 
prolongamento da personalidade da criança; 
– Conhecer quais os efeitos que a familiaridade da celebridade provoca na intenção de compra, 
mediante o grau de envolvimento do produto. 
 
1.3 – PROBLEMA E QUESTÕES DE PESQUISA 
Nem todas as empresas apostam na utilização de personagens famosas, ou mascotes, para divulgar 
os seus produtos e marcas. Independente das verbas disponíveis e alocadas para a comunicação, é 
necessário compreender qual a eficácia desta técnica publicitária. Paralelamente, e face à crescente 
importância das crianças enquanto consumidoras, torna-se pertinente analisar qual o impacto que esta 
técnica provoca no segmento mais jovem em termos de consumo.  
Sabendo que as crianças aprendem a consumir através de influências externas, quais as 
consequências que determinadas variáveis afectas à socialização do consumo, provocam no 
“endorsement”? 




Q1: Qual a influência das TIC na capacidade de recordação de publicidades com celebridades?  
Q2: As crianças com poder monetário valorizam mais as marcas com celebridades associadas? 
Q3: Qual a influência da idade na compreensão da finalidade da publicidade com e sem celebridades 
associadas?  
Q4: Quem são os famosos preferidos das crianças dos sete aos doze anos?  
Q5: Qual a relação entre o género da criança e os seus ídolos preferidos? 
Q6: As crianças acreditam que se consumirem os produtos publicitados pelos seus ídolos se tornarão 
iguais a eles? 
Q7: O gosto por marcas influencia a capacidade de recordação de publicidades com celebridades? 
Q8: Existe alguma relação entre o grau de envolvimento de um produto e a disposição para comprar, 
mediante a familiaridade da celebridade associada a esse produto? 
Q9: O facto de a criança gostar da combinação de uma celebridade com determinado produto, 
influencia a disposição para a compra? 
 
1.4 – METODOLOGIA 
A presente investigação é um estudo de carácter quantitativo, cuja recolha de dados foi efectuada 
através de um questionário. O questionário foi elaborado com base no problema de investigação e o 
seu conteúdo foi baseado nos principais temas que resultaram da revisão da literatura efectuada. Com 
um total de oito páginas, foi aplicado em escolas do primeiro e segundo ciclo do ensino básico, 
localizadas no Distrito de Braga. Os inquiridos foram crianças dos sete aos doze anos de idade.  
Na fase de pré-teste foi necessário proceder a algumas alterações do questionário, uma vez que o nível 
de compreensão das crianças não se adequava ao grau de dificuldade de determinadas questões. 
Graças ao envolvimento dos docentes, educadores e alunos, foi possível recolher um total de 
quatrocentos e vinte e seis questionários. Após a recolha de dados, procedeu-se ao tratamento 
estatístico, recorrendo-se ao “software” “Statistical Package for the Social Sciences” (SPSS), versão 18, 
um dos programas de referência nas ciências sociais. Aquando o término da inserção de dados no 
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programa foi possível iniciar o tratamento estatístico. A primeira parte do tratamento de dados diz 
respeito à análise descritiva, seguindo-se a análise de variáveis, e finalmente o cruzamento de 
variáveis.  
Na análise descritiva, procedeu-se à elaboração de tabelas de frequências, assim como à análise 
exploratória (média, moda, mediana, desvio padrão, intervalos interquartis). Na segunda parte, 
procedeu-se à verificação das hipóteses, recorrendo-se a Testes t, testes Qui-quadrado e testes de 
Fisher. 
 
1.5 – ESTRUTURA 
A presente investigação está organizada em quatro partes distintas e complementares. A Parte I é 
composta exclusivamente pelo Capítulo I, referente à Introdução. Neste capítulo é efectuada uma breve 
descrição do que se pretende desenvolver. Os subcapítulos visam apresentar o tema, as questões de 
pesquisa e a metodologia seleccionada. 
A Parte II compreende os Capítulos II, III e IV, que dizem respeito à Fundamentação Teórica. Em cada 
subcapítulo são apresentados temas e conceitos pertinentes ao estudo em causa, nomeadamente o 
papel das crianças enquanto consumidoras, o conceito de socialização e de “endorsement”. 
Na Parte III é apresentado o Estudo Empírico. Esta secção está subdividida em quatro capítulos, 
relativos à problemática e objectivos de pesquisa, hipóteses de pesquisa e modelo teórico, metodologia 
e por último a análise de dados. 
A Parte IV refere-se à Discussão, Conclusão e Implicações. Nesta secção são mencionadas as 
principais conclusões e descobertas do estudo. Esta secção apresenta um capítulo. Neste capítulo são 
abordadas as hipóteses de pesquisa e são efectuadas algumas alterações ao modelo teórico. 
Paralelamente são apresentadas as conclusões sobre o problema de pesquisa e o modelo de 
descobertas. Por último são mencionadas algumas implicações e limitações da presente investigação, 

















































































CAPÍTULO II – CRIANÇAS COMO “TARGET” 
 
2.1 – O MERCADO DAS CRIANÇAS 
O fenómeno em compreender quais as principais tendências de consumo é uma realidade ao qual as 
empresas estão particularmente atentas. As crianças são um mercado emergente, havendo por parte 
das empresas, uma preocupação latente no desenvolvimento de produtos direccionados para elas.  
Os jovens são o segmento demográfico de maior crescimento a nível mundial. Para além de 
consumidores, exercem influência em aproximadamente 60% do orçamento familiar (Chaves e 
Dutschke, 2007).  
Deborah John (1999) sintetizou os últimos vinte e cinco anos de pesquisa acerca das crianças 
enquanto agentes de mercado. O estudo refere que as etapas de maior aprendizagem e interiorização 
de informação dizem respeito à infância e à adolescência. Nestas etapas, as crianças, e os jovens 
adolescentes, acompanham os seus progenitores na ida às compras, ao mesmo tempo que realizam 
algumas aquisições de baixo envolvimento, de forma independente e autónoma. As crianças observam 
e memorizam facilmente as marcas que os seus pais adquirem e preferem. 
Para McNeal (1992), citado por Côrte-Real e Lencastre (2009), a aprendizagem das crianças sobre o 
que é ser consumidor deriva da circunstância. Esse conhecimento é conduzido especialmente pelos 
pais e também pelos responsáveis de marketing, que recorrem a técnicas cada vez mais complexas e 
elaboradas, de modo a captar a atenção dos mais jovens. Segundo este autor, o processo de 
desenvolvimento da criança, tende a construir-se, através de uma sequência de fases distintas. A 
primeira fase (dos zero aos dois anos de idade), refere-se à etapa em que as crianças acompanham e 
observam os seus pais. Nos primeiros dois anos de vida, as crianças deslocam-se nas superfícies 
comerciais em carrinhos das compras e vão observando tudo o que as rodeia, reconhecendo os bens, 
as marcas e as embalagens, que lhes dizem directamente respeito, como é o caso da alimentação e 
dos produtos de puericultura. Aos dois anos de idade, grande parte das crianças consegue relacionar 
os anúncios de televisão com os produtos expostos, reconhecendo os espaços comerciais nos quais 
teve experiências positivas. A segunda fase caracteriza-se pela iniciação dos pedidos, ou seja, as 
crianças não observam apenas, mas começam a solicitar junto dos pais os produtos que desejam 
adquirir. A influência dos “media” e das mensagens publicitárias transmitidas pela televisão têm efeito 
nos pedidos das crianças. Aos dois anos de idade, as crianças reconhecem não só as lojas, como 
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também o tipo de lojas, conhecendo à partida qual o tipo de produtos que podem adquirir em cada 
uma delas. A terceira fase ocorre entre os três e os quatro anos de idade e diz respeito à selecção de 
produtos com permissão. As crianças circulam livremente nas lojas, e começam a desenvolver as suas 
preferências com base nos produtos encontrados, no conforto e também na componente lúdica da loja 
(música, espaço de interacção, jogos de cores e de iluminação). A principal característica desta fase 
refere-se ao facto das crianças conseguirem relacionar a publicidade, as lojas, os produtos, o 
“merchandising” e as embalagens, com as suas necessidades e vontades. A quarta fase caracteriza-se 
pela realização de pequenas compras de forma independente e autónoma. Na faixa etária dos cinco 
anos, as crianças começam a comprar determinados bens e a desenvolver relações com a 
componente monetária. Mesmo que acompanhados e supervisionados pelos educadores, a aquisição e 
o pagamento das compras, são rotinas importantes, que completam a dimensão da criança enquanto 
consumidor. A última fase, ocorre entre os cinco e os sete anos de idade, altura em que a criança 
ingressa no primeiro ano do primeiro ciclo do ensino básico. A criança desloca-se sozinha à loja e 
selecciona de forma autónoma os produtos preferidos. Estas primeiras compras, normalmente de baixo 
envolvimento, são normalmente realizadas em lojas perto de casa, ou seja, pequenos supermercados 
ou minimercados, confeitarias, cafés e quiosques. Estas experiências traduzem uma enorme satisfação 
para a criança, visto que esta passa e exercer algumas das principais etapas relacionadas com o 
consumo (entrar, escolher, pagar e consumir). 
Segundo os investigadores David Lewis e Darren Bridger (2003), citados por Carreira (2008), enquanto 
consumidoras, as crianças podem apresentar exigências distintas: 
– Pretendem variedade e alternativas. A oferta deverá ser diversificada. A existência de alternativas é 
um importante factor para a fidelização; 
– Desejam produtos e marcas “à sua medida”. A personalização de produtos influencia as decisões de 
compra; 
– Querem mostrar a sua forma de pensar, nomeadamente aquilo que defendem e o que discriminam; 
– Valorizam a experimentação e o teste. As crianças estão cada vez mais informadas e são cada vez 
mais instruídas. Desta forma, valorizam a possibilidade de testarem um produto antes da sua 
aquisição. As crianças conseguem verificar a veracidade do conteúdo das mensagens publicitárias; 
15 
 
– Gostam da funcionalidade. As crianças ficam satisfeitas quando conseguem construir ou elaborar 
algo inerente ao produto. Para tal, torna-se necessário que os produtos e respectivas marcas apostem 
em produtos que respondam às necessidades e desejos de modo rápido e funcional. A tecnologia é 
muitas vezes colocada ao dispor das crianças, permitindo um rápido conhecimento sobre como fazer, 
onde comprar e quanto pagar. 
Mediante o exposto facilmente se compreende que o mercado infantil apresenta características 
próprias e únicas. É necessário estar atento a estas modificações a dar resposta às exigências e 
transformações do segmento infantil. 
 
2.2 – EVOLUÇÃO DO CONCEITO DE MERCADO INFANTIL 
O conceito das crianças como agentes económicos, mais concretamente enquanto consumidores, 
surgiu associado ao “baby-boom” e à emergência do consumo de massa (McNeal, 1992).  
Segundo a análise do marketing, para que o mercado das crianças possa ser considerado um mercado 
de consumidores, terá que preencher três requisitos: as crianças têm que ser possuidoras de 
necessidades e vontades, têm que apresentar poder de compra (dinheiro para gastar) e, por último, 
têm que estar disposta a realizarem um esforço (McNeal, 1992, citado por Côrte-Real e Lencastre, 
2009). 
McNeal (1992), citado por Côrte-Real e Lencastre (2009), considera que a evolução do mercado 
infantil nos Estados Unidos da América (E.U.A.) passou por quatro grandes momentos: 
– Anos Sessenta: o mercado infantil apresentava-se como um alvo privilegiado para as empresas 
devido ao crescente poder financeiro que as crianças passaram a adquirir, e pela crescente influência 
exercida sobre as compras realizadas pelos seus pais; 
– Anos Setenta: as crianças incorporam o espírito consumista que foi incutido e alimentado pelos seus 
pais. Este período caracteriza-se pela existência de enorme variedade de produtos e marcas 
especialmente direccionadas para as crianças. É nesta década que surge a cadeia “McDonald‟s”, com 
menus especialmente concebidos para as crianças, a grande cadeia de brinquedos “Toys‟R‟Us” e as 
pastilhas elásticas coloridas, com sabores e embalagens especialmente concebidas para as crianças. 
Na década de setenta, o interesse pelo mercado infantil despertou o interesse da comunidade 
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académica. É nesta época que surgem os primeiros grandes estudos sobre o mercado infantil, de entre 
os quais se destaca o de Ward (1974), sobre a socialização do consumidor. 
– Anos Oitenta: surgem várias estratégias de marketing totalmente dirigidas a crianças, e em alguns 
casos, pouco éticas. Como forma de chamar a atenção do pequeno público, são exploradas formas de 
comunicação mais agressivas. O alargamento de produtos e marcas ao segmento infantil continuou a 
crescer, destacando-se a criação de canais de televisão dedicados a este público, estações de rádio, 
revistas, clubes, cadeias de lojas de roupa, séries de livros, entre outros. 
– Anos Noventa: acentuou-se a preocupação em conhecer este mercado. Nesta década verificou-se um 
aumento da competitividade entre produtos substitutos, obrigando os responsáveis de marketing a 
adoptarem estratégias semelhantes às utilizadas nos mercados de adultos, nomeadamente a 
segmentação em subgrupos mais homogéneos.  
 
2.3 – A INFLUÊNCIA DO MERCADO INFANTIL 
Actualmente, a criança é encarada como o cliente do futuro. De acordo com Chaves e Dutschke 
(2007), o poder de influência das crianças nos consumos das respectivas famílias, tem origem em 
factores sociais e económicos. Esse fenómeno é descrito através da expressão “Kids Getting Older 
Younger” (KGOY), ou seja, as crianças apresentam níveis de maturidade cada vez mais cedo, sendo 
esta maturidade precoce, a consequência da sua crescente literacia em marcas e formação para o 
consumo. As crianças estão mais expostas aos estímulos da comunicação publicitária e à informação 
em diferentes meios e suportes, permitindo conhecer e seleccionar marcas e produtos com maior rigor 
e conhecimento. 
As crianças têm um papel cada vez mais activo no processo de decisão de compra. Sutherland e 
Thompson (2003), citados por Moreira e Cardoso (2007), afirmaram que as crianças são três 
mercados num só: primário, com produtos exclusivos para a sua faixa etária; de influência, graças ao 
peso que as suas preferências e gostos têm nas decisões de compra familiares; e de futuro, visto que 
as crianças de hoje serão os adultos de amanhã.  
De acordo com Neely (2004), o grau de desenvolvimento das crianças relativamente à sua influência 
no consumo familiar varia consoante os seguintes factores: 
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– Quanto maior o número de filhos num agregado familiar, maior será a tendência para que estes não 
os levem consigo às compras; 
– Os pais que apenas possuem um filho apresentam maior tendência para responder positivamente 
aos desejos de compra dos seus filhos; 
– Os pais aceitam as sugestões de compra dos seus filhos em função da idade. Quanto mais velha for 
a criança, maior é a aceitação dos seus argumentos; 
– As raparigas vão mais vezes às compras com os pais do que os rapazes. A influência das raparigas 
nas decisões de compra é maior do que a dos rapazes; 
– Os pais que apresentam um nível de escolaridade mais elevado tendem a instruir melhor os seus 
filhos nas questões do consumo e da gestão monetária. Os encarregados de educação desempenham 
um papel extremamente importante na literacia do consumo infantil. É através deles que as crianças 
interiorizam comportamentos de compra, valores e atitudes face aos produtos e marcas.  
 
2.4 – A CRIANÇA E O DINHEIRO 
Existe um número reduzido de estudos sobre o conhecimento que as crianças possuem acerca dos 
principais conceitos económicos tais como impostos, taxas de juro, recessão, depressão, crise e 
inflação. Este facto pode ficar a dever-se à complexidade técnica destas definições em paralelo com o 
desenvolvimento cognitivo dos jovens. As crianças muito novas, não conseguem perceber a verdadeira 
finalidade do dinheiro, nem apresentam noções sobre os diferentes valores da moeda. Nas idades pré-
escolares, o pagamento em dinheiro é entendido como uma rotina. O processo de aquisição dos 
princípios económicos ocorre inicialmente através da imitação e só depois surge a capacidade de 
compreensão destes princípios (Alves, 2002).  
McNeal (1998), citado por citado por Côrte-Real e Lencastre (2009), defende que uma criança, por 
volta dos nove anos de idade, já consegue perceber as funções que determinam a actividade 
comercial, tomando consciência do papel do comprador e do vendedor. A relação que a criança 
desenvolve com o dinheiro deve ser seguida e monitorizada pelos pais de modo a que estes 
desenvolvem correctamente, a sua atitude em relação ao dinheiro. 
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Berti e Bombi (1981), citados por Furnham e Gunter (2001), referem que as crianças apresentam um 
conceito incompleto de dinheiro e valorizam-no mediante seis fases. Na primeira fase, não têm 
consciência da necessidade de efectuar pagamento. Na fase dois, compreendem que o pagamento é 
obrigatório mas não distinguem os diferentes tipos de moeda; o dinheiro é ilimitado e capaz de 
comprar tudo. Na terceira fase a criança compreende que o dinheiro não é todo igual e não tem o 
mesmo valor. Na quarta fase, a criança desenvolve consciência de que o dinheiro pode ser insuficiente 
e é um bem escasso. Na penúltima fase compreendem que existe uma correspondência entre o 
dinheiro e os objectos, sabendo que a cada objecto é atribuído um valor distinto. Na última fase, existe 
um maior entendimento do que é a troca e o dinheiro. As primeiras quatro fases verificam-se na fase 
pré-operatório enquanto as duas últimas dizem respeito ao estádio operatório concreto. 
McNeal (1992), citado por Côrte-Real e Lencastre (2009), refere que a redução do número de filhos 
por casal, assim como a redução do número de pais por filho, tende a aumentar o potencial de poder 
financeiro por parte das crianças. O dinheiro passa a ser utilizado como substituto de afectos e 
atenção, conferindo poder de compra às crianças. O retardamento da idade de ter filhos permite uma 
maior estabilidade financeira do casal. O mesmo acontece como o aumento do número de famílias em 
que ambos os pais trabalham. Estas duas realidades reflectem a existência crescente de dinheiro nos 
lares, que acaba por trazer consequências benéficas no que se refere aos rendimentos dos mais novos. 
As crianças, os pré-adolescentes e os adolescentes usufruem de rendimentos, que derivam do seu 
comportamento, do seu desempenho escolar, das ofertas em datas comemorativas, de semanadas ou 
mesadas regulares, conferindo-lhes poder de compra e classificando-os como pequenos agentes 
económicos. De acordo com McNeal (1992), citado por Côrte-Real e Lencastre (2009), após os oito 
anos de idade, as crianças efectuam cerca de metade das suas compras de modo independente e a 
outra metade com os seus pais. É bastante provável que uma criança de dez anos de idade visite cerca 
de cinco lojas por semana. Aos doze anos de idade, a criança, ou pré-adolescente, prefere fazer as 
suas compras na companhia dos amigos, em substituição dos pais.  
A criança como consumidora pode ser mais activa enquanto elemento influenciador na decisão de 
compra dos pais. Em inúmeras ocasiões, as crianças influenciam a decisão de compra dos pais, 
mesmo em produtos de alto envolvimento (McNeal, 1998, citado por Côrte-Real e Lencastre, 2009).  
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Os pais educam os filhos para as experiências de consumo desde tenra idade, permitindo-lhes o 
pagamento das compras, oferecendo-lhes o carrinho das compras em miniatura, dando a possibilidade 
de escolherem alguns dos produtos das prateleiras.  
 
2.5 – ÉTICA E LEGISLAÇÃO 
Na incessante procura do lucro e do rápido sucesso, as empresas ultrapassam os valores e orientações 
éticas que regem a actividade económica e aproveitam-se da fragilidade do segmento infantil. É 
indispensável que as empresas e os meios de comunicação social em geral, respeitem as normas 
éticas e deontológicas, assegurando desta forma a responsabilidade social que lhes é incumbida. 
Apesar da sua complexidade em termos de gostos e exigências, as crianças são um alvo fácil para os 
anunciantes. Elas são facilmente influenciáveis uma vez que ainda não desenvolveram na totalidade o 
seu espírito crítico.  
Segundo Furnham e Gunter (2001), “argumentos adicionais contra a publicidade infantil, afirmam que 
é possível “criar necessidades artificiais entre os jovens e que os pais podem tornar-se relutantes em 
satisfazer, produzindo assim tensões e conflitos intrafamiliares desnecessários” (pp. 259). (…) “Em 
muitas situações, como o caso da publicidade no segmento alimentar, as marcas são demasiado 
agressivas na sua comunicação ultrapassando princípios éticos e parâmetros legais, aproveitando-se 
“da ingenuidade e da falta de experiência das crianças” (pp. 281). 
A preocupação com a educação para o consumo teve início nãos Estados Unidos da América (EUA), 
por volta da Segunda Guerra Mundial. O presidente Kennedy constituiu uma comissão responsável pela 
protecção dos interesses dos consumidores, que realçava a educação para o consumo. Segundo o 
documento do Comité Presidencial para os Interesses dos Consumidores (1970): “Devem realizar-se 
todos os esforços para ajudar os jovens cidadãos a se tornarem consumidores atentos, receptivos e 
responsáveis”. (…) “A educação do consumidor não é meramente um exercício de retórica sobre o 
acto aquisitivo. É uma experiência de aprendizagem contínua para toda a vida”. (…) “A educação do 
consumidor proporciona à juventude um útil enquadramento de referências não apenas para o futuro, 
mas também para o presente por vezes difícil e complexo” (Furnham e Gunter, 2001, pp. 269). 
“Desde 1980 que existe em Portugal, uma regulamentação específica para a actividade publicitária. O 
primeiro Código da Publicidade português foi aprovado em 1990. Em 1991 foi criado o Instituo Civil 
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para a Autodisciplina da Publicidade (ICAP), destinada a auto-regular alguns procedimentos da 
publicidade, nomeadamente as questões éticas relacionadas com a actividade publicitária” (Pereira e 
Veríssimo, 2004, pp. 128-129). 
O Código da Publicidade português, aprovado pelo Decreto-Lei n.º 330/90, de 23 de Outubro 
(apêndice I), possui um artigo específico sobre o tema da publicidade dirigida a menores de idade 
(artigo 14.º). Este artigo refere que a publicidade dirigida a crianças deverá ter em consideração a 
fragilidade psicológica do menor, e como tal deverá abster-se de: 
– Incitar directamente os menores, explorando a sua inexperiência e credulidade, a adquirir 
determinados bens e serviços; 
– Incitar directamente os menores a persuadirem os seus pais ou terceiros a comprarem os produtos 
ou serviços em questão; 
– Conter elementos susceptíveis de fazerem perigar a sua integridade física ou moral, bem como a sua 
saúde ou segurança, nomeadamente através de cenas de pornografia ou de incitamento à violência; 
– Explorar a confiança especial que os menores depositam nos seus pais, tutores ou professores. 
Em Portugal, a temática sobre o impacto da publicidade nos menores teve início em 1987, através da 
Recomendação “Os menores e a Publicidade”, emitida pelo actualmente extinto Conselho da 
Publicidade. De acordo com esta recomendação, a publicidade dirigida a crianças deveria respeitar os 
seguintes princípios: 
– A não exploração da credulidade dos menores, a não criação de frustrações ou o encorajamento de 
atitudes estereotipadas; 
– Cumprimento pelos princípios básicos da alimentação racional ou da saúde e segurança; 
“Desde 1980 que o efeito da publicidade nos menores de idade, se encontra salvaguardado pelo 
legislador através do artigo 23.º do Código da Publicidade e pelo Decreto-Lei n.º 421/80 de 30 de 
Setembro” (Pereira e Veríssimo, 2004, pp. 145-146). 
A Associação Portuguesa de Anunciantes (APAN), emitiu em Setembro de 2005, um documento que 
visa dar a conhecer as boas práticas na comunicação comercial para menores (apêndice II). Segundo 
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este documento, os anunciantes deverão cumprir as normas éticas referentes à publicidade. Assim 
sendo a publicidade deverá: 
– Ser legal, honesta, decente e verdadeira e deve ser vista como parte do processo de desenvolvimento 
sustentado dos menores enquanto actuais e futuros consumidores; 
– Ser inequivocamente reconhecível como tal, qualquer que seja o meio de difusão. 
Apesar da existência de legislação, a questão do ensino e monitorização dos efeitos da publicidade, 
apresenta-se como sendo uma questão a que os educadores, pais e familiares dos jovens devem estar 
particularmente atentos. Não basta legislar, é necessário educar as crianças, ajudando-as a 
compreender o porquê da publicidade, assim como quais as suas vantagens e desvantagens. A 
publicidade e o marketing são fundamentais ao desenvolvimento económico, como tal é necessário 
que as crianças sejam capazes de compreender as mensagens publicitárias, de forma crítica e atenta.  
De acordo com o mencionado na Recomendação da Comissão Europeia de 20 de Agosto de 2009 
(apêndice III), deverão ser criados mecanismos que permitam que os cidadãos europeus façam 
escolhas informadas e diversificadas enquanto consumidores. 
Promover a literacia escolar sobre a publicidade, junto do segmento infantil, poderá ser uma solução 
eficaz quando comparada com a opção da proibição da publicidade direccionada para as crianças. Um 
exemplo positivo de literacia é o projecto nacional “Media Smart” (apêndice IV e V). Através desta 
iniciativa, as crianças aprendem, de forma lúdica e educativa, os principais conceitos acerca da 
publicidade. De acordo com a informação disponível na página oficial do programa 
(www.mediasmart.com.pt), “os princípios chave da literacia em publicidade e nos “media” visam 
preparar as crianças para pensarem e interpretarem de forma crítica aquilo que vêem, isto é, 
compreenderem porque gostam ou não de determinados programas ou estilos e relacionar essas 
preferências com pontos de referência morais ou intelectuais.  
 
CAPÍTULO III – SOCIALIZAÇÃO  
 
3.1 – SOCIALIZAÇÃO DO CONSUMO 
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Tomando como referência a definição de socialização de consumo proposta por Ward (1974) e 
Roedder (1999), torna-se imprescindível referenciar a componente idade, como um elemento de 
extrema importância para a avaliação do desenvolvimento cognitivo e social das crianças.  
“O período que decorre entre o nascimento de uma criança até à fase da adolescência, está repleto de 
inúmeras alterações cognitivas em termos funcionais e sociais. (…) Durante este período de tempo, a 
idade apresenta-se como um elemento necessário para a compreensão e desempenho da criança 
enquanto consumidor” (Roedder, 1999, pp. 184).  
O aumento da idade contribui para o desenvolvimento natural das capacidades cognitivas que por sua 
vez contribui para uma melhor compreensão de conceitos relacionados com o consumo, assim como 
uma maior capacidade para a tomada de decisões de compra.  
 
3.1.1 – ESTÁDIOS DO DESENVOLVIMENTO COGNITIVO: TEORIA DE PIAGET 
Esta investigação obriga a uma análise sobre o desenvolvimento da criança. A evolução e o 
crescimento da criança ocorrem ao nível das capacidades cognitivas, que por sua vez, explicam 
determinadas reacções. A análise do comportamento de consumo da criança implica a compreensão 
do estado das suas funções cognitivas.  
Um dos modelos utilizados para caracterizar as capacidades cognitivas, refere-se à Teoria de 
Desenvolvimento Cognitivo de Jean Piaget (Christófides, 1996). Este psicólogo suíço, contribuiu para 
uma melhor compreensão do desenvolvimento mental das crianças, explorando a mente humana e 
permitindo a criação de um importante mapa sobre os estádios de desenvolvimento cognitivo.  
Segundo Ginsburg e Opper, (1988), citados por Roedder (1999), a Teoria de Desenvolvimento 
Cognitivo de Jean Piaget definiu quatro estádios de desenvolvimento cognitivo: o estádio sensório-motor 
(desde o nascimento da criança até aos dois anos de idade), o estádio pré-operatório (dos dois anos 
aos sete anos de idade), o estádio operatório concreto (dos sete anos aos onze anos de idade) e o 
estádio operatório formal (dos onze anos à idade adulta).  
Esta teoria delimitou os vários sistemas cognitivos que as crianças utilizam nos diferentes períodos das 
suas vidas. Após examinar os padrões de pensamento que as crianças utilizam desde o nascimento até 
ao final da adolescência, Piaget encontrou semelhanças em faixas etárias amplas, definindo desta 
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forma os quatro estádios de desenvolvimento cognitivo. Os estádios de desenvolvimento diferem entre 
si e o conteúdo de cada estádio determina a forma como se compreende e interpretam as experiências 
(Christófides, 1996). 
Cada estádio é um sistema de pensamento qualitativamente diferente do anterior. A criança avança 
para o estádio seguinte, respeitando de forma natural, uma sequência regular. Em todos os diferentes 
estádios, a criança necessita de vivência e tempo para interiorizar a experiência correspondente àquela 
fase. Cada um dos quatro estádios possui características próprias que descrevem a forma como a 
criança processa a experiência, mostrando alguns sinais do estádio seguinte, assim como de estádios 
anteriores.  
Se a idade da criança vai até aos dois anos, a criança encontra-se no estádio sensório-motor. Neste 
primeiro estádio a criança adapta-se ao mundo exterior aprendendo a reagir com o seu corpo. A 
actividade cognitiva durante este estádio baseia-se, principalmente, na experiência imediata baseada 
nos sentidos. Na ausência de linguagem as crianças ficam limitadas à experiência imediata, não tendo 
forma de categorizar a sua experiência. A dimensão visual é uma componente fundamental no estádio 
sensório-motor. Nesta faixa etária, os bebés são capazes de efectuar alguns pensamentos 
representativos, apesar da sua limitação ao nível da fala e dos gestos (Christófides, 1996). 
Se a idade da criança está compreendida entre os dois e os cinco ou seis anos, a criança encontra-se 
no estádio pré-operatório. Neste período, ela é capaz de manipular o ambiente simbólico através das 
suas representações ou pensamentos acerca do mundo externo. É igualmente capaz de identificar os 
objectos através de palavras e manipular as palavras mentalmente. No estádio anterior desenvolveram 
algumas imagens mentais, como por exemplo, a permanência do objecto, mas no estádio pré-
operatório, expandem a capacidade de armazenamento de imagens, palavras e as estruturas 
gramaticais da língua. O desenvolvimento do vocabulário, incluindo a capacidade de compreender e 
usar palavras, é uma das características mais importantes desta fase. Piaget demonstrou que as 
crianças nesta idade são intuitivas, livres e altamente imaginativas. Tal como verificado no período 
sensório-motor, são evidentes alguns atributos do estádio seguinte, no entanto estas novas 
características são bastante limitadas (Christófides, 1996). 
Se a idade da criança varia entre os seis e os onze ou doze anos, a criança encontra-se no estádio 
operatório concreto. É neste período que a criança começa a desenvolver raciocínios lógicos pelo 
desenvolvimento da linguagem simbólica. No estado anterior, as crianças são altamente sonhadoras, 
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apresentam pensamentos mágicos e fantasias, mas neste estádio, conseguem compreendem as 
relações funcionais e desejam testar os problemas. Nesta idade tornam-se quase exageradamente 
concretas e a sua capacidade de compreender o mundo é uma necessidade. Esta etapa caracteriza-se 
por um importante factor, nomeadamente a dimensão escolar. Nesta fase da vida, o crescimento físico 
é mais lento do que em fases anteriores, as diferenças resultantes do factor género começam a 
acentuar-se. A criança desenvolve noções de tempo, espaço, velocidade, ordem, casualidade, sendo 
capaz de relacionar diferentes aspectos e abstrair dados da realidade. Neste estágio adquire 
reversibilidade do pensamento, conferindo-lhe capacidade para hierarquizar, fazer séries, enumerar, 
relacionar e seleccionar (Ghose, 1994, citado por Alves, 2002). 
O último estado ocorre a partir dos doze anos e denomina-se por estádio operatório formal. Esta etapa 
caracteriza-se pela generalização do pensamento e pela intensificação da dimensão lógica. A criança 
liberta-se do domínio do concreto para passar às representações abstractas. É nesta fase que a criança 
desenvolve a sua própria identidade, podendo haver, neste período problemas existenciais e incertezas 
entre o bem e o mal. A criança manifesta necessidade em defender os seus próprios valores e ideais. 
Para Roedder (1999), “a Teoria Piagetiana é uma importante ferramenta não só na compreensão do 
desenvolvimento cognitivo, como também na explicação dos diferentes tipos de capacidades cognitivas 
que ocorrem ao longo da evolução da maturidade das crianças. Existem diversas teorias acerca do 
processamento da informação das crianças e todas demonstram particular destaque em relação às 
capacidades de aquisição, codificação, organização de informação” (pp.185). 
Em relação ao processamento da informação, as crianças podem ser caracterizadas em três diferentes 
tipos: processadores estratégicos, processadores de sugestões e processadores limitados. Esta 
categorização é baseada nas capacidades de processamento de informação das crianças (Roedder, 
1981). De acordo com Roedder (1999), o período denominado por processadores limitados ocorre dos 
zero aos sete anos de idade. Nesta faixa etária as crianças não possuem um desenvolvimento 
completo das suas capacidades de processamento de informação e como tal apresentam limitações 
relacionadas com a capacidade de memorização. Dos sete aos onze anos as crianças encontram-se no 
período intitulado de processadores de sugestões. Nesta fase, já são capazes de utilizar um conjunto 
de estratégias que melhoram a sua capacidade de armazenamento e obtenção de informação, 
necessitando apenas de pequenos auxílios e breves indicações ou “dicas”. O período dos 
processadores estratégicos decorre a partir dos doze anos, sendo caracterizado pela utilização de uma 
25 
 
vasta variedade de estratégias que permitem armazenar e reter a informação (nomeadamente a 
assimilação, generalização, comparação). 
 
3.1.2 – DESENVOLVIMENTO SOCIAL 
O desenvolvimento social das crianças engloba o desenvolvimento moral, o altruísmo e a formação de 
opiniões. Segundo Roedder (1999), a formação de opiniões está relacionada com a capacidade em 
efectuar comparações sociais, sendo que estas comparações apresentam uma dimensão simbólica e 
intangível. 
Na perspectiva de Barenboim (1981), as crianças dos seis aos doze anos de idade efectuam três tipos 
de comparações sociais. Estas comparações estão estratificadas em diferentes estádios. Antes dos seis 
anos de idade, as crianças descrevem as outras pessoas em termos concretos e absolutos, 
mencionando quase exclusivamente, aspectos relacionados com a aparência física (por exemplo: a Ana 
é alta) e com o comportamento individual (por exemplo: o André joga futebol). Normalmente nesta faixa 
etária, as crianças não efectuam comparações com outras pessoas (por exemplo: a Ana é mais alta do 
que o Rui). Segundo este autor, as comparações sociais ocorrem no período dos seis aos oito anos de 
idade. Nesta faixa etária, as crianças efectuam comparações de acordo com a sua visão do mundo e 
de acordo com as suas opiniões, baseando-se em atributos concretos. Nestas idades, as crianças são 
capazes de efectuar comparações entre diferentes pessoas (por exemplo: o André é mais rápido do 
que o Paulo). Segundo Barenboim, a segunda fase de comparações sociais denomina-se de etapa do 
construto psicológico. Esta fase ocorre dos oito aos dez anos de idade e caracteriza-se pelas descrições 
mediante atributos psicológicos ou abstractos (por exemplo: O Filipe é rico). As comparações sociais 
baseadas em atributos psicológicos e abstractos emergem nas idades compreendidas entre os onze e 
os doze anos de idade. Nesta faixa etária, as crianças efectuam comparações com base em 
características mais complexas (por exemplo: A Rita é mais extrovertida do que o Miguel). 
Com base na tipologia de comparações sociais apresentada por Barendoim (1981), Roedder e Lan 
(2007), desenvolveram um modelo de três diferentes estádios relativos socialização do consumo das 





De acordo com a tabela 1, o desenvolvimento cognitivo e social evolui desde o início da infância até à 
adolescência. No estádio perceptual, o conhecimento relacionado com o consumo é caracterizado pela 
percepção de características simples, egocêntricas e abstractas. Nesta faixa etária, as crianças estão 
familiarizadas com conceitos relacionados com as marcas e as lojas, mas raramente compreendem as 
características simbólicas e não funcionais. As decisões são efectuadas com base num número 
limitado de informação. No estádio analítico ocorrem inúmeras transformações a nível cognitivo e 
social. Este estádio apresenta algumas das alterações mais importantes em termos de conhecimento e 
capacidades para o consumo. As crianças começam a compreender alguns novos conceitos, tais como 
publicidade e marcas, e alargam as suas motivações para além do seu “eu”, valorizando novos 
sentimentos e emoções e entrando numa dimensão de consumo mais abstracta. No último estádio, 
verificam-se alterações consideráveis na compreensão de conceitos relacionados com o consumo. Na 
fase da pré-adolescência, o jovem consegue compreender aspectos relacionados com estratégias de 
preços e de marcas. No estádio reflectido, é valorizado tudo aquilo que permite evidenciar a dimensão 
da personalidade individual, gostos e preferências pessoais. A aceitação em grupo apresenta-se como 
uma das principais motivações para o consumo. Dos onze aos dezasseis anos, as crianças passam a 
valorizar aspectos simbólicos relacionados com produtos e marcas, desenvolvendo preferência por 
determinadas marcas em detrimento de outras, mesmo que apresentem características e 
Tabela 1 – Desenvolvimento Cognitivo e Social  
Características Estádio Perceptual (3-7 anos) Estádio Analítico (7-11 anos) Estádio Reflectido (11-16 anos)
Estrutura do conhecimento:
     Orientação Concreta Abstracta Abstracta
     Focus Percepção das características
Funcional/ Caracteríticas subjacentes, 
indirectas
Funcional/ Caracteríticas subjacentes, 
indirectas
Unidimensional Duas ou mais dimensões Multidimensional
Simples "Se… então" "Se… então" 
     Perspectiva Egocentrica (a sua perspectiva) Dupla perspectiva (individual + terceiros) Dupla perspectiva no contexto social
     Orientação Oportuno/ Conveniente Reflectida Estratégica
Percepção das características
Funcional/ Caracteríticas subjacentes, 
indirectas
Funcional/ Caracteríticas subjacentes, 
indirectas
Características mais evidentes Características mais importantes Características mais importantes
Atributos simples Dois ou mais atributos Múltiplos atributos
Conjunto limitado de estratégias Alargado conjunto de estratégias Conjunto de estratégias completo
Emergente Moderada Completamente desenvolvido
Egocentrica Perpectiva dupla Dupla perspectiva no contexto social
     Complexidade
     Focus
     Complexidade
Perspectiva de 
adaptatividade:
Estratégias do Processo de 
Decisão e Influência:
Fonte: Adaptado de Roedder (1999) 
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funcionalidade semelhantes. A identidade expressa-se através do consumo, e esta passa a ser uma 
importante dimensão para a aceitação em grupo. Nesta fase, o vestuário assume um papel de máxima 
importância, funcionado como reflexo da dimensão pessoal. 
A socialização do consumo ocorre no contexto do desenvolvimento cognitivo e social. Este conceito 
compreende os valores e as motivações associadas à preferência de determinadas marcas e produtos. 
Dentro de uma vasta panóplia de motivações, destacam-se as motivações que decorrem do processo 
de socialização, nomeadamente o materialismo (Roedder, 1999).  
O materialismo é descrito como uma vontade de adquirir bens e serviços, nem sempre necessários. A 
pré-disposição para comprar esses bens, muitas vezes desnecessários, resulta dos valores da actual 
sociedade de consumo, onde comprar é sinónimo de felicidade, “status” social e auto-realização 
(Richins e Dawson, 1992). Compreender quando e como é que estes valores materialistas surgem, 
tem sido um dos objectivos centrais dos investigadores desta área. De acordo com Roedder (1999), a 
adopção de valores associados ao materialismo depende de vários factores, nomeadamente o nível de 
comunicação familiar, exposição televisiva e a comunicação com o grupo de pares. A envolvente 
familiar, os grupos de pares e a exposição televisiva afectam os resultados provocados pela publicidade 
nas crianças (Robertson e Rossiter 1974). Das pesquisas efectuadas por Churchill e Moschis, (1978), 
citados por Roedder (1999), conclui-se que quanto maior for a comunicação com o grupo de pares 
maior será a valorização para aspectos relacionados com o materialismo. O efeito é similar quando se 
trata de exposição televisiva. Segundo Moschis e Moore (1982), citados por Roedder (1999), a relação 
entre a exposição televisiva e o materialismo é insignificante nas famílias que abordam abertamente o 
tema do consumo. 
 
3.1.3 – CARACTERÍSTICAS DO PROCESSO DE SOCIALIZAÇÃO DO CONSUMO 
O termo socialização refere-se ao processo através do qual a criança adquire vários padrões, 
convicções e modelos de comportamento. Nas crianças, a socialização do consumidor começa numa 
idade muito precoce. Muito antes de serem capazes de adquirirem produtos já expressam as suas 
preferências aos pais (Reynolds e Well, 1977). Roedder (1999), define socialização do consumo como 
sendo o conjunto de etapas ou transições que variam consoante a idade e a maturidade cognitiva e 
social. Assim, e tomando por referência Ward (1974), optou-se pela definição de socialização do 
consumidor como o processo de aprendizagem de competências, conhecimentos e atitudes 
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relacionadas com o consumo. A aprendizagem traduz-se no resultado da interacção individual com os 
agentes de socialização nos vários cenários sociais, nomeadamente através da aquisição de novos 
comportamentos e atitudes face ao consumo.  
O primeiro artigo científico que definiu o conceito de socialização do consumo foi referenciado por Ward 
em 1974.  
Roedder (1999) refere que “na abordagem à socialização dos consumidores é necessário ter em 
consideração o conhecimento sobre a publicidade, a transacção de conhecimento, a capacidade de 
tomada de decisão, influência de compra e estratégias de negociação, e os motivos e valores de 
consumo (materialismo). Estas áreas representam os resultados do processo de socialização, que 
envolvem uma variedade de conhecimentos, capacidades e valores do consumidor” (pp. 203). 
A tabela 2, permite uma melhor compreensão acerca do grau de compreensão e de desenvolvimento 
das crianças no processo de socialização do consumo. Da leitura da tabela verifica-se que à medida 








3.2 – PRINCIPAIS AGENTES DE SOCIALIZAÇÃO 
O comportamento do consumidor molda-se e evolui ao longo das diferentes etapas da vida. A aquisição 
de competências para o consumo desenvolve-se a partir de um processo natural de inteligência, assim 
como devido à socialização. Primeiramente a criança aprende a satisfazer as necessidades básicas 
(Pirâmide das Necessidades de Maslow), nomeadamente a comer, beber, dormir, mover-se, agasalhar-
se e só depois de satisfeitas as necessidades primárias é que existe espaço para as restantes. O 
comportamento do jovem consumidor é o reflexo do meio social em que está inserido, sendo 
necessário ter em consideração os valores e competências que são transmitidas pelas pessoas mais 
próximas, nomeadamente a família. Os agentes de socialização são aqueles que permitem um 
Tabela 2 – Características dos Estádios da Socialização do Consumo 
Tema Estádio Perceptual (3-7 anos) Estádio Analítico (7-11 anos) Estádio Reflectido (11-16 anos)
Conseguem distinguir anúncios 
publicitários de programas 
televisivos, baseando-se em 
características perceptuais
Conseguem distinguir anúncios 
publicitários de programas 
televisivos, baseando-se na 
intenção persuasiva
Compreensão do poder 
persuasivo da publicidade assim 
como de determinadas técnicas 
publicitárias.
Atitude positiva em relação à 
publicidade
As publicidades podem nem 
sempre dizem a verdade e 
podem criar decepção
As publicidades podem nem 
sempre dizem a verdade e podem 
criar decepção. Conseguem 
perceber quando é que a 
publicidade pode não estar a 
transmitir a verdade.
Atitude positiva em relação à 
publicidade
Cépticos em relação à 
publicidade.
Conseguem reconhecer marcas 
e associá-las a categorias de 
produtos.
Aumento do conhecimento 
sobre marcas, especialmente 
para produtos que lhes 
despertam interesse
Aumento do conhecimento sobre 
marcas, para todo o tipo de 
produtos e para diferentes targets 
(crianças e adultos)
Começam a perceber a 
dimensão simbólica do 
consumo, baseando-se em 
características perceptuais.
As características funcionais 
dos produtos servem para os 
agrupar em categorias
As características funcionais dos 
produtos servem para os agrupar 
em categorias
Aumenta a dimensão simbólica 
do consumo
Perfeita compreensão sobre a 





Não procuram fontes de 
informação diversificadas
Fontes de informação mais 
diversificadas, nomeadamente 
os media
Fontes de informação  
diversificadas que variam 
consoante a categoria de produtos
Focus nas características 
perceptuais
Focus nas características 
perceptuais e funcionais
Focus nas características 
perceptuais e sociais
Valorização de características 
simples do produto
Valorização de duas ou mais 
características do produto






Fazem as suas solicitações 
através de pedidos directos e/ou 
emocionais
Aumenta o número de pedidos 
emocionais
Adaptam a forma como fazem os 
seus pedidos consoante as 






Valores de posse e pertença 
baseados em julgamentos do 
tipo "eu quero ter mais"
Surge a dimensão simbólica do 
consumo. É dada mais 
importância ao consumo
Completo desenvolvimento e 
compreensão acerca da dimensão 







Fonte: Traduzido de Roedder (1999) 
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enquadramento social do indivíduo, servindo de referência para a sua actuação. Os principais agentes 
de socialização são a família, a escola, os amigos e os meios de comunicação social. A família, e mais 
concretamente os pais, são os principais intervenientes, especialmente nos primeiros anos de vida. 
Eles contribuem fortemente para a construção da criança enquanto elemento social.  
Segundo Alves (2002), a influência da família no comportamento da criança é visível nas decisões de 
consumo, no desenvolvimento da personalidade, nas competências e conduta com os outros, no 
respeito pelas normas sociais, no estilo de vida e na preparação para o futuro, nomeadamente na 
dimensão profissional. Os pais podem ser agentes limitadores das intenções de compra dos mais 
novos. Na maior parte das ocorrências, as decisões de consumo tomadas pelas crianças estão sujeitas 
à avaliação e aprovação dos seus familiares mais próximos.  
A escola assume um papel igualmente importante no processo de socialização das crianças. É neste 
espaço que as crianças aprendem parte do seu saber (científico, tecnológico, artístico e desportivo). 
Para além da vertente formal e de aprendizagem, é na escola que as crianças contactam com os 
amigos e desenvolvem laços de amizade. Nas idades compreendidas entre os sete e os doze anos, a 
criança passa do egocentrismo para o espírito de grupo, valorizando a amizade e os seus 
companheiros. Nesta etapa ocorre um afastamento dos pais em benefício dos laços de camaradagem. 
O grupo de amigos passa a exercer influência sobre o comportamento da criança, factor que se torna 
ainda mais visível na fase da adolescência devido ao fenómeno de identificação. A interacção da 
criança com os amigos e companheiros influência os hábitos de consumo. À medida que a idade da 
criança aumenta, ela passa a valorizar cada vez mais a opinião dos colegas. Quando os amigos 
aprovam as escolhas existe uma sintonia e semelhança de pontos de vista, o que conduz a uma maior 
satisfação pessoal. No início da adolescência a importância dos grupos de pares aumenta.  
A necessidade em pertencer a um grupo dá origem à aproximação e afinidade com determinadas 
marcas. A partir dos dez ou onze anos de idade, a criança passa a valorizar os grupos de pares 
desejando ser aceite por este grupo. A pressão do grupo de pares aliada à necessidade de aceitação, 
pertença e sucesso, acaba por condicionar os seus gostos e preferências. À medida que a idade 
aumenta, as preferências das crianças recaem sobre uma esfera cada vez mais simbólica, e a 
comunicação não-verbal desempenha um papel cada vez mais importante. (Sutherland e Thompson, 
2003, citados por Moreira e Cardoso, 2007).  
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Os “media” também funcionam como agentes de socialização, visto que são impulsionadores de 
conhecimento, concepções, crenças e opiniões. Os “media” estão cada vez mais presente na vida das 
crianças, desempenhando um papel importante na aprendizagem do funcionamento da sociedade. 
Dentro dos órgãos de comunicação destaca-se a televisão, devido à importância que a sociedade lhe 
assegura. Segundo Alves (2002), “os meios de comunicação exercem efeitos sociais e orientam o 
modo de pensar. 
A televisão apresenta uma maior vantagem em relação aos restantes órgãos de comunicação devido à 
sua capacidade em transmitir comunicações visuais que despertam mais facilmente os sentidos, do 
que aqueles que transmitem apenas sons ou que derivam da leitura. As imagens que surgem na 
publicidade são capazes de gerar no receptor, uma resposta de carácter cognitivo, afectivo ou 
comportamental (Lambin, 1995). 
Existem autores que defendem que a internet é a tecnologia do futuro. As crianças tendem a ser 
conhecedoras e utilizadoras das potencialidades desta ferramenta cada vez mais cedo. As crianças 
nascidas a partir de 1983 não conhecem o mundo sem os computadores pessoais. Utilizam-nos para 
aceder a todo o tipo de informações, para socializarem com amigos e familiares e no futuro serão “e-
compradores” assíduos (Chaves, 2007).  
A evolução tecnológica permite um acesso fácil e rápido à informação. Nas escolas (e graças também 
ao Plano Tecnológico, implementado pelo actual Governo) as crianças acedem facilmente a um mundo 
de informação, via internet. Esta realidade contribui para que desde tenra idade, as crianças 
desenvolvam e conheçam diferentes produtos e marcas.  
 
3.2.1 – CONSUMO E FAMÍLIA 
O papel das crianças na sociedade nem sempre foi tão interventivo como nos dias de hoje. Durante 
longos períodos da história a opinião das crianças era irrelevante e sem interesse. Actualmente as 
crianças são o centro das atenções e a principal preocupação dos pais e familiares, têm quase tudo o 
que pedem e exercem uma enorme influência na tomada de diversas e importantes decisões 
familiares. No entanto, segundo Wikie (1986), citado por Alves (2002), cada família tem o seu ciclo, o 
seu funcionamento, as suas regras, a sua personalidade, o que origina cuidados redobrados na 
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generalização dos resultados dos estudos efectuados nesta área. O papel das crianças nas famílias 
pode variar consoante a família em que estão inseridos. 
Segundo Engel, Blackwell e Mimiard (1993), a família constitui um exemplo do que é um grupo 
primário tratando-se de um grupo natural e persistente. A família é uma unidade em constante 
transformação. As transformações (sociais, económicas e laborais) alteram naturalmente as decisões 
tomadas no seio da família, nomeadamente as decisões económicas. 
Existe um conjunto de factores que contribuem para o aumento da intervenção das crianças no seio 
familiar e na sociedade em geral. A estrutura familiar sofreu diversas alterações nos últimos anos. Com 
o aumento das famílias monoparentais a criança passa a desempenhar um novo papel na esfera 
familiar. Com a emancipação da mulher, os pais estão cada vez mais tempo fora de casa, não tendo 
disponibilidade para conviverem com os seus filhos. A evolução das normas sociais, as alterações 
demográficas (nomeadamente a redução do número de filhos por casal), o aumento do poder de 
compra das famílias provocou profundas mudanças nas relações familiares. Segundo Alves (2002), a 
evolução nos costumes e a transformação das relações entre pais e filhos provocaram uma maturação 
precoce nas crianças e nos jovens. A escolarização dos mais jovens e o prolongamento das 
necessidades dos adolescentes (vestuário, material escolar, entretenimento) multiplicam o interesse 
por tudo o que é relativo às crianças gerando um comércio pré-natal e pós-natal associado a uma 
variedade de produtos. Segundo Rocha (1997), citado por Alves (2002), o custo médio anual de uma 
criança por família na região de Lisboa foi avaliado em 1996 em três mil, cento e quarenta e dois 
euros. 
Durante décadas o comportamento do consumidor foi estudado segundo uma perspectiva individual e 
centralizada, não existindo preocupação em analisar as influências do meio externo, nomeadamente os 
agentes de socialização. A família é o grupo onde são tomadas o maior número de decisões conjuntas, 
das quais se destaca as decisões de consumo.  
Segundo Rivera, Arellano e Molero (2000), os papéis de cada membro na família varia, podendo ser 
cumulativos ou não. O indivíduo poderá assumir seis papéis diferentes no momento de adquirir 
determinado produto ou marca: iniciador (actua no reconhecimento do problema e desencadeia a 
necessidade de comprar), informador (procura informação sobre as diferentes opções), influenciador 
(actua na etapa da evolução de alternativa demonstrando a sua preferência), decisor (decide o produto 
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a adquirir), comprador (adquire o produto) e usuário (consome o produto, sendo um dos principais 
responsáveis da avaliação pós-compra).  
Os recursos das famílias são limitados o que implica uma selecção e consenso nas decisões de 
compra efectuadas. A compreensão do processo de decisão do consumidor continuará a ser o 
principal centro de interesse de investigação e da teoria sobre o comportamento do consumidor. A 
primeira etapa do processo de decisão de compra (reconhecimento do problema) resulta de uma 
interligação de estímulos e variáveis que desencadeia todo o processo de decisão. A tomada de 
consciência de um problema, é a fase onde a criança desempenha um papel mais interventivo, sendo 
que a sua intensidade aumenta consoante o interesse no produto em causa. Existem diversos factores 
que podem tornar as crianças, mais ou menos activas ao longo do processo de decisão de compra. A 
criança, ao gerir a sua semanada, irá apresentar uma maior tendência para intervir na decisão final. A 
decisão de compra da família é mais complexa quando se regista um consumo colectivo do produto, 
visto que cada membro poderá apresentar as suas próprias convicções acerca do produto ou serviço 
em causa. A decisão de compra poderá ocorrer com ou sem conflito, mediante a concordância dos 
seus membros (Alves, 2002).  
A decisão de compra pode ser tomada por um ou mais elementos do agregado familiar. Existem 
compras que são vulgarmente decididas de forma isolada por um ou por outro elemento do casal. De 
acordo com Martínez (1996), citado por Alves (2002), os maridos apresentam um papel dominante no 
que se refere à compra de roupas para própria utilização, produtos de higiene pessoal, bebidas 
alcoólicas, contratação de seguros de vida, investimento em títulos, equipamentos de música e compra 
de automóveis. A esposa é responsável por decidir a compra de produtos de higiene pessoal para sua 
utilização, contratação de serviços domésticos, contratação de seguros na generalidade, compra de 
roupas e acessórios. Existem compras que são decididas de forma conjunta mediante o consenso de 
ambos os elementos do casal, nomeadamente compra de uma habitação, destino de férias, fazer 
refeições fora de casa, selecção do colégio dos filhos, entre outras.  
 
CAPÍTULO IV – “ENDORSEMENT” 
 
4.1 – CONCEITO E EVOLUÇÃO 
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A palavra celebridade deriva do latim “celebritas”, que significa célebre, celebrado ou famoso. O uso de 
celebridades é uma das muitas técnicas publicitárias (Hsu e McDonald, 2002). A fama é o principal 
requisito para o “status” da celebridade, mas por vezes poderá não ser suficiente para o sucesso de 
uma campanha. 
As celebridades são figuras que vulgarmente surgem no “grande ecrã” e nos “media” em geral. 
Comercialmente o uso de celebridades tem como objectivo promover os produtos e marcas (Hsu e 
McDonald, 2002), aumentar a eficácia e memorização da publicidade (Tom, et al., 1992; Till e Busler, 
1998), chamar a atenção, melhorar a imagem da marca, posicionar (Kaikati, 1987, citado por Till e 
Busler, 1998), acrescentar valor, aumentar a credibilidade e o valor do produto (Clark e Horstmann, 
2003), melhorar positivamente a decisão de compra (Kaikati, 1987, citado por Till e Busler, 1998; 
Ohanian 1991, citado por Till e Busler, 1998; Tripp e Carlson, 1994, citados por Amos et al., 2008; 
Goldsmith, Lafferty e Newell, 2000, citados por Amos et al., 2008; Erdogan, Baker e Tagg, 2001, 
citados por Amos et al., 2008) e melhorar o retorno económico das empresas (Farrell et al., 2000, 
citados por Amos et al., 2008). 
Pereira e Veríssimo (2004) referem que as personagens são colocadas nos anúncios de modo a que os 
indivíduos se identifiquem com elas, imitando o seu comportamento, compartilhando os mesmos 
pontos de vista. Como forma de aumentar o impacto persuasivo é fundamental que o consumidor 
compreenda o papel da celebridade na publicidade. 
Actualmente regista-se uma forte tendência para o nascimento de “celebridades instantâneas”, que 
devido a “reality shows” e programas com grandes audiências, rapidamente conseguem ser 
reconhecidos, especialmente pelos mais novos. Estas celebridades tão depressa aparecem, como 
desaparecem da memória do público. 
De acordo com os dados do estudo Marktest e TGI (Target Group Index), “74% dos portugueses, com 
idades entre os quinze e os sessenta e quatro anos, tendem a discordar com a frase 'As celebridades 
influenciam as minhas decisões de compra'. A análise por faixa etária, revela que os indivíduos com 
idades entre os trinta e cinco e os quarenta e quatro anos são os que mais tendem a discordar com 
esta afirmação (80%). Por oposição, os mais jovens (indivíduos com idades compreendidas entre os 
quinze e os vinte e quatro anos) são os que menos tendem a discordar com a afirmação (61%) ”.  
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Fonte: Marktest, TGI (2009) 
Figura 1 – Celebridades Influenciam as Decisões de Compra 
 
 
Em 1985, a revista “Fortune” dava a conhecer que cerca de 10% da publicidade televisiva utilizava 
celebridades nos anúncios. Anos mais tarde constata-se que cerca de 20% dos anúncios televisivos 
americanos utilizam celebridades (Agrawal e Kamakura, 1995; Bradley, 1996, citado por Till e Busler 
1998; Shimp, 2000, citado por Amos et al., 2008). O estudo de Clark e Horstmann (2003) refere que 
as empresas americanas em 1998, gastaram cerca de $800M a contratar celebridades 
(apresentadores, atletas e outras personalidades) para “spots” publicitários, promoções e acções de 
relações públicas. Ambos os autores defendem que produtos substitutos, com variações de qualidade 
muito reduzidas, podem ser promovidos através da colaboração de celebridades, é o caso dos cartões 
de crédito, sapatilhas, produtos de beleza e bebidas. O recurso a celebridades pode ser 
particularmente útil em produtos cuja segmentação seja difícil devido à heterogeneidade dos seus 
potenciais compradores (exemplo: variadas idades e diferentes níveis de formação, residentes em 
diferentes cidades, com diferentes hábitos de consumo). 
Brian Young (2006), conseguiu estratificar por idades, o modo como as crianças vêem a publicidade 
que recorre ao uso de celebridades. A partir dos sete anos de idade, a criança começa a ter noção de 
que as celebridades não são unicamente elemento de entretenimento no anúncio, mas sim elemento 
de promoção do produto anunciado.  
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As celebridades são valorizadas pelo público, não apenas pelas suas características positivas. Na 
sociedade actual, a “infâmia” (ser famoso mas devido a associações negativas) parece despertar cada 
vez mais a atenção dos jovens. Existem crianças que também valorizam e ficam fascinadas com as 
acções dos criminosos, vilões e daqueles que desrespeitam a ordem pública. A escolha da celebridade 
deve ser cautelosa e deverá corresponder aos valores associados ao produto e ao posicionamento da 
marca.  
 
4.2 – O LADO POSITIVO E O LADO NEGATIVO 
A utilização de ídolos em publicidade (“endorsement”) tem sido uma estratégia utilizada por inúmeras 
marcas (Charbonneau e Garland, 2005, citados por Moreira e Cardoso, 2007).  
No caso português é possível destacar a utilização de Cristiano Ronaldo, Jorge Gabriel e Bárbara 
Guimarães por parte do Banco “Millenium”, actores da série televisiva “Morangos com Açúcar” 
utilizada pela “Sumol”, as batatas fritas da “Matutano” que utilizou o futebolista Pauleta, a marca 
“Zon” que se serviu da imagem dos actores do programa “Gato Fedorento”, a apresentadora Sónia 
Araújo para a marca “L‟Óreal”, a modelo Isabel Figueiras na divulgação dos chocolates “Kinder 
Bueno”, seguido de muitos outros exemplos…  
Yoh, Mohr e Gordon, (2006), citados por Moreira e Cardoso (2007), referem que cerca de 80% dos 
adolescentes são influenciados pela publicidade e acreditam que os produtos publicitados por 
celebridades são mais credíveis do que os restantes. De um modo geral as celebridades desenvolvem 
sentimentos positivos no público-alvo, persuadindo o consumidor e aumentando a probabilidade de 
compra do produto ou marca. 
Apesar das vantagens, também existem alguns inconvenientes na utilização desta técnica publicitária. 
As marcas têm de definir correctamente as suas estratégias de comunicação. É necessário efectuar 
uma selecção correcta da celebridade, pois se a escolha não for adequada, a criança pode perder o 
interesse pelo produto ou pela marca.  
Segundo Kapferer (1983), a escolha de uma celebridade deve considerar as seguintes dimensões: 
perícia (a celebridade deve possuir competência e credibilidade para falar acerca do assunto), 
honestidade (a celebridade deve acreditar no seu discurso) e a proximidade afectiva ou “fit” entre a 
celebridade e o produto (características que a celebridade realmente possui de forma natural e 
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congénita e que aproxima a celebridade ao produto). O custo associado à contratação de personagens 
famosas para divulgação de uma marca pode explicar o reduzido número de publicidades com 
celebridades em comparação com o número de publicidades com pessoas vulgares. 
Na tabela que se segue são apresentadas as principais vantagens e desvantagens da utilização de 
celebridades nas publicidades. 
 
4.3 – FIGURAS PÚBLICAS VERSUS MASCOTES 
Existem dois tipos de “endosso” de celebridades: as mascotes e as celebridades humanas.  
No relatório do observatório da publicidade (2005), Pereira e Higgs referem que “a mascote consiste 
num símbolo e faz parte dos sistemas de comunicação desempenhando um papel de mediador entre a 
realidade física da marca e a realidade psíquica da criança. Representa o significado da marca 
adaptado ao desenvolvimento cognitivo e psicológico da criança, transmite os valores da marca e em 
simultâneo estabelece uma relação afectiva com a criança” (pág. 17).  
Quando os profissionais de marketing desenvolvem uma mascote é possível associar aquela 
personagem às características valorizadas pelo “target” do produto, respeitando o posicionamento da 
marca. As mascotes são signos particularmente importantes quando se pretende atingir o segmento 
infantil. As mascotes estabelecem uma relação emocional com a marca e favorecendo a sua 
memorização (Brée e Cegarra, 1994, citado por Beirão et al., 2005). Na perspectiva de Aaker e 
Joachimsthaler (2000), citados por Beirão et al. (2005), quando o consumidor estabelece uma ligação 
Tabela 3 – Objectivos, Vantagens e Desvantagens do Uso de Celebridades  
Objectivos Vantagens
Impulsionar a compra
Técnica pouco utilizada quando comparada com a 
publicidade com indivíduos anónimos
Promover os produtos e marcas Fonte de credibilidade
Posicionar
Técnica eficaz para produtos substitutos com 
variações de qualidade reduzidas
Aumentar a eficácia e memorização da 
publicidade
Técnica eficaz para produtos substitutos com 
segmentos de mercado heterogéneos
Melhorar a imagem da marca
Desvantagens
Técnica dispendiosa
As crianças podem não perceber que se trata de um 
anúncio publicitário
O protagonismo e mediatismo de uma celebridade afecta 
a marca ou o produto
Fonte: Elaboração Própria 
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de compatibilidade com a mascote, desenvolve uma percepção favorável em relação aos produtos ou 
marcas associadas a essa mascote. 
Uma das mais antigas mascotes é a “Betty Crocker”, desenvolvida em 1921 pela “General Foods”. 
Outras das mascotes americanas mais conhecidas são o “Pillsbury Dough Boy” e o famoso e 
internacional palhaço “Ronald da McDonalds” (Tom, et al. 1992), “Joe Camel”, “Tony the Tigger” e o 
“Marlboro Man” (Clark e Horstmann, 2003).  
As empresas tendem a preferir publicidades com custos reduzidos e benefícios elevados. Nesse 
sentido, as mascotes podem ser uma solução eficaz (Clark e Horstmann, 2003). O recurso a 
celebridades já falecidas e o desenvolvimento de mascotes têm-se tornado uma realidade cada vez 
mais comum na publicidade (Callcott e Lee, 1994; citados por Till e Busler, 1998; Goldman, 1994, 
citado por Till e Busler, 1998). 
As celebridades utilizadas nas publicidades são reconhecidas pelos seus papéis profissionais em 
diversas áreas, tais como televisão, música, rádio, cinema, e desporto. Stafford, Spears, e Hsu, (2003), 
citados por Schaefer et al. (2003), referem que existem inúmeras celebridades desportivas (atletas e 
treinadores), que utilizam o seu reconhecimento público para recomendar produtos e marcas. 
Constanzo e Goodnight (2005), citados por Schaefer et al. (2003), afirmam que devido à notoriedade 
que possuem, existem atletas que mesmo após terem abandonado a carreira profissional, continuam a 
influenciar positivamente as decisões de compra dos consumidores.  
 
4.4 – MODELO DE TRANSFERÊNCIA DE SIGNIFICADOS 
Delgado (1991), citado por Alves (2002), defende que a publicidade expressa formas de estar e de 
actuar, o que supõe que o discurso publicitário interligue com diferentes formas da dimensão social e 
cultural. A publicidade contribui para que os grupos sociais organizem de uma forma específica a 
maneira de compreender a realidade.  
McCraken (1989) analisa o papel das celebridades, assim como a sua capacidade persuasiva, através 
do modelo de transferência de significados. Este modelo divide-se em três etapas: etapa de significado, 
etapa de representação e a etapa da aquisição ou compra. Na etapa de significado o autor tem em 
consideração os valores que são associados à celebridade, incluindo variáveis demográficas, 
personalidade e estilos de vida (por exemplo: Catarina Furtado, é uma mulher bonita, moderna, 
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elegante, bem-sucedida, feliz, realizada profissionalmente e pessoalmente). Cada celebridade 
representa um conjunto de significados diferentes, e ao contrário das pessoas anónimas que 
participam nas publicidades, transmitem um valor acrescentado à marca ou ao produto. A etapa da 
representação da marca ou do produto por parte das celebridades, refere-se a um conjunto de 
características que naturalmente estão associadas à celebridade, por exemplo: de cariz demográfico, 
personalidade, estilo de vida e dimensão profissional e que transparecem para o produto que a 
celebridade representa. Este conjunto de significados associados à celebridade são transportados para 
o produto ou marca publicitado. A última etapa diz respeito à identificação com ambas as dimensões: 
celebridade e produto. A sintonia entre as características da celebridade e o posicionamento do 
produto desencadeia uma maior motivação de compra por parte do consumidor.  
A publicidade existe e desenvolve-se em sintonia com a sociedade. Segundo Pereira e Verissímo 
(2004), “o acto de consumo é um espelho do que somos ou do que pretendemos ser como seres 
sociais. O consumo dos objectos é, assim, um meta-consumo das nossas aspirações sociais (…). É 
essa utilização social que transforma os objectos em símbolos (…). As personagens são, portanto, 
elementos fundamentais da mensagem para suportar a transformação do produto em símbolo (…) 
transportando valores e atitudes com os quais o consumidor se identifica ou aspira atingir” (pág. 77).  
 
4.5 – EFICÁCIA DA PUBLICIDADE 
O uso de celebridades como técnica publicitária, e mais concretamente a avaliação da sua eficácia, 
tem suscitado interesse por parte de diversos investigadores e profissionais (Agrawal e Kamakura, 
1995; Atkin e Block, 1983; Freiden, 1984, citado por Till e Busler, 1998; Tripp e Carlson, 1994, 
citados por Amos et al., 2008; Amos, Holmes e Strutton, 2008). 
Sempre que uma celebridade é utilizada para a promoção de um produto ou marca, o significado 
dessa celebridade irá prolongar-se para a empresa ou serviço que está a publicitar. Quando um 
indivíduo se identifica com a celebridade em causa tende a existir uma motivação acrescida para 
comprar o produto na esperança de transferir os valores da celebridade para si (McCracken, 1989). 
De acordo com Pereira e Veríssimo (2004), as celebridades presentes na publicidade podem 
desempenhar papéis diferentes. As personagens podem ser testemunhos (por exemplo: o cantor Marco 
Paulo na promoção dos iogurtes “Danacol”), apresentadores (por exemplo: o apresentador Jorge 
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Gabriel na promoção de produtos financeiros do banco “Millenium”), especialistas, influenciadores, 
utilizadores (por exemplo: a modelo Isabel Figueira na promoção dos chocolates “Kinder Bueno”) e de 
referência (por exemplo: a já famosa “Marta” na promoção dos seguros da “OK Teleseguro”). 
De acordo com o estudo de Amos, Holmes e Strutton (2008), para a medição da eficácia do 
“endorsement” na publicidade, é necessário considerar determinados conceitos-chave relativos às 
celebridades: performance, informação negativa, credibilidade, “expertise” (perícia, especialidade, 
sabedoria, opinião lider), “trustworthiness” (confiabilidade, figdigno), atractividade, familiaridade e 
“product fit” (ligação e harmonia natural entre a celebridade e o produto).  
A performance diz respeito à carga de sucesso, nível ou potencial atlético e acções bem-sucedidas, 
associadas à celebridade. No entanto, nada garante que o sucesso se prolongue perenemente. Quando 
uma celebridade falha, a sua eficácia tende a diminuir (Agrawal e Kamakura, 1995).  
A informação negativa sobre determinada celebridade pode afectar negativamente a imagem e a marca 
do produto (Erdogan, Baker e Tagg, 2001, citados por Amos et al., 2008). Existem inúmeras 
celebridades que devido aos seus actos e atitudes prejudicaram as marcas que publicitavam (por 
exemplo: através do uso de drogas, consumo de álcool e pedofilia). Um dos casos mais recentes que 
retrata esta realidade prende-se com o escândalo que envolveu o golfista “Tiger Woods”. Segundo as 
conclusões do estudo de Amos, Holmes e Strutton (2008) a informação negativa é a variável que mais 
afecta a eficácia da publicidade. O uso de celebridades na publicidade apresenta um elevado risco que 
varia consoante o comportamento social, pessoal e profissional da celebridade. As empresas 
necessitam de estar atentas às suas opções publicitárias, devendo desenvolver planos de contingência 
caso exista divulgação de informação negativa da celebridade. Os custos associados à comunicação 
negativa dos famosos podem ser demasiadamente elevados para o anunciante, mas caso não se 
registe desvio no comportamento da celebridade, os lucros tendem a ser elevados. 
A credibilidade é uma das variáveis mais analisadas. Normalmente as celebridades são percepcionadas 
pelo mercado como fontes credíveis de informação acerca dos produtos que representam (Goldsmith, 
Lafferty e Newell, 2000, citados por Amos et al., 2008). As celebridades credibilizam as mensagens 
publicitárias (Ohanian, 1991, citado por Till e Busler, 1998). A publicidade será mais credível se o 
consumidor se identificar com a celebridade que publicita o produto ou marca. Esta dimensão, 
juntamente com a confiabilidade, é umas das mais importantes na avaliação da eficácia publicitária 
(Homer e Kahle, 1990).  
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 A perícia, a especialidade, a sabedoria e a opinião líder podem ser entendidos, segundo Erdogan 
(1999), citado por Amos et al. (2008), como a compreensão e aceitação, por parte do consumidor, de 
que a celebridade é uma fonte de informação válida. A celebridade é uma fonte de credibilidade, devido 
à sua actividade profissional, conhecimento de causa, experiência e vivência pessoal. Quando a 
celebridade é considerada um “guru” na área que promove, os consumidores aspiram assemelhar-se a 
elas, através do consumo de determinados produtos ou marcas. Este comportamento é mais visível 
nos consumidores jovens (Tom et al., 1992). 
Quando o consumidor interpreta a presença da celebridade como sendo uma fonte de confiabilidade 
(pessoa fidedigna), existe uma motivação para que o consumidor adquira o produto ou marca. Amos, 
Holmes e Strutton (2008), referem que o consumidor desencadeia uma atitude positiva em relação ao 
produto, quando acredita na mensagem do emissor. Ohanian (1991), citado por Till e Busler (1998), 
afirma que o grau de confiança que os consumidores depositam na celebridade irá prolongar-se para o 
produto ou marca publicitada. No contexto publicitário este conceito diz respeito à honestidade, 
integridade e crença na celebridade utilizada.  
Uma outra variável que está directamente relacionada com a eficácia da publicidade com celebridades 
diz respeito à atractividade (Chao e Werani, 2005, citados por Amos et al., 2008). Este conceito 
engloba um subconjunto de dimensões. A atractividade pode ser física, relacionada com características 
da personalidade, ou com a habilidade atlética (Erdogan, 1999, citado por Amos et al., 2008). Segundo 
Till e Busler (1998), a atractividade física é um subconjunto importante na avaliação da eficácia da 
publicidade com celebridades. A atractividade é uma característica valorizada por quase todas as 
culturas (Erdogan, 1999, citado por Amos et al., 2008). 
A variável que se segue refere-se à familiariedade. Alguns autores consideram que esta variável está 
associada à atractividade (Homer e Kahle, 1985). O‟Mahoney e Meenaghan (1998), citados por Amos 
et al. (2008), defendem que se trata de um conceito isolado. Esta variável está relacionada com o grau 
de exposição da celebridade. Quanto maior for a fama da celebridade maior será a familiaridade desta 
com o público.  
A ligação da celebridade com o produto é a última variável no estudo da eficácia publicitária com 
celebridades. Esta variável diz respeito à reciprocidade entre a celebridade e o produto (Till e Busler, 
2000). McCracken (1989) acredita que algumas celebridades funcionam melhor do que outras, 
consoante o produto em causa.  
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Amos, Holmes e Strutton (2008), analisaram a eficácia da publicidade com celebridades em 
consumidores estudantes e consumidores não estudantes. A eficácia da publicidade com celebridades 
foi superior no grupo dos estudantes. Os autores explicam este fenómeno através da homogeneização 
demográfica e psicológica associada ao grupo de estudantes. O recurso a celebridades pode ser uma 
excelente técnica para promover produtos e marcas cujo “target” principal seja os adolescentes.  
Os estudos efectuados junto de diferentes consumidores revelam que o uso de celebridades na 
promoção de marcas e produtos é mais eficaz nos E.U.A. do que junto de consumidores não 
americanos. Lynch (1999), citado por Amos et al. (2008), acredita que a explicação para este facto 
pode estar associada à receptividade que os americanos desenvolveram em relação a esta técnica 
publicitária, fruto da massificação do “endorsement” na América. Para além deste factor, é sabido que 
nos E.U.A. existe uma verdadeira “máquina de fabricação de celebridades” através da indústria do 


































































CAPÍTULO V – PROBLEMÁTICA E OBJECTIVOS 
 
5.1 – PROBLEMA DE PESQUISA 
O principal problema da presente investigação refere-se à necessidade em compreender quais os 
efeitos que determinadas variáveis, resultantes do processo de socialização do consumo, exercem na 
publicidade, mais concretamente aquela que recorre ao uso de celebridades como forma de aumentar 
a sua eficácia. De acordo com a revisão da literatura efectuada é possível verificar a existência de um 
conjunto diversificado de factores que interferem na socialização do consumo, ou seja, na 
aprendizagem da criança enquanto consumidora. Para além de um conjunto natural de factores, 
existem diversos agentes que influenciam as formas de agir e de pensar do jovem consumidor 
(nomeadamente a família, as TIC, o grupo de amigos, os educadores). Desta forma, torna-se pertinente 
compreender quais os factores que condicionam o “endorsement” e qual o impacto que o 
“endorsement” provoca nos hábitos de consumo das crianças dos sete aos doze anos. 
  
5.2 – OBJECTIVOS DE PESQUISA 
A realização desta investigação tem como principal objectivo demonstrar quais os efeitos do uso de 
celebridades na publicidade, analisando até que ponto as escolhas do segmento infantil reflectem os 
efeitos da associação dos seus ídolos e heróis a determinados produtos e marcas. A presente 
investigação irá permitir uma melhor compreensão acerca dos principais motivos pelos quais as 
empresas devem apostar no “endorsement” aquando da divulgação dos seus produtos e marcas. Uma 
melhor compreensão acerca dos efeitos do “endorsement” permite uma melhor gestão desta técnica 
publicitária. A presente investigação pode ser igualmente útil para compreender alguns dos hábitos de 
consumo das crianças. A aplicação do questionário junto de crianças com idades compreendidas entre 
os sete os doze anos pode revelar um conjunto de informações valiosas acerca do comportamento e 
tendências do consumo infantil.  
 
5.3 – ÂMBITO DE PESQUISA 
A presente investigação centrou-se no público com idades compreendidas entre os sete e os doze 
anos, devido a motivações profissionais (experiência profissional no ramo sector têxtil direccionado 
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para o segmento infantil), motivações sociais (através da minha participação como embaixadora do 
“Programa Media Smart”) e motivações pessoais (gosto e preocupação em compreender aspectos 
relacionados com o marketing infantil e com o comportamento de consumo infantil). A selecção pela 
temática do “endorsement” ficou a dever-se à crescente popularidade desta técnica publicitária. 
 
CAPÍTULO VI – HIPÓTESES DE PESQUISA E MODELO TEÓRICO 
 
6.1 – HIPÓTESES DE PESQUISA 
Segundo Alves (2002), a televisão converteu-se, indubitavelmente, numa importante instância de 
socialização. Huston et al. (1992), referem que nos EUA, as crianças quando estão activas, passam 
mais tempo a ver televisão do que a realizar outra qualquer actividade.  
Em Portugal, em 2009, e segundo o inquérito realizado pelo Instituto Nacional de Estatística (INE) 
verificou-se que 96,6% dos jovens com idades compreendidas entre os dez e os quinze anos utilizaram 
o computador regularmente e 92,7% utilizaram a internet regularmente. A utilização de telemóvel 
situou-se nos 84,6%. Este mesmo estudo revela que de 2005 a 2008, observou-se na faixa etária dos 
dez aos quinze anos, um aumento na proporção de utilizadores de computador e internet, destacando-
se a utilização da internet (que passou de 73,5% para 92,7%). A utilização de telemóvel intensificou-se 
entre 2007 e 2008 em mais de onze pontos percentuais (passando de 73,3% para 84,6%). O contacto 
que as crianças desenvolvem com as TIC é cada vez maior. Em 2008, cerca de 58% dos jovens dos 
dez aos quinze anos de idade utilizaram a internet para consultar “websites” de interesse pessoal. 
A informação que a criança recebe, fruto da sua exposição televisiva e do seu contacto com a internet, 
pode conduzir a uma maior valorização e familiarização com as marcas. McNeal (1992), citado por 
Côrte-Real e Lencastre (2009), constatou que as crianças dos quatro aos doze anos são extremamente 
conscientes quanto às marcas. No seu estudo demonstrou que as crianças tinham conhecimentos 
sobre as marcas e eram capazes de as associar correctamente consoante o tipo de produtos. 
Kapferer (1997), citado por Côrte-Real (2007), Aaker (1996), citado por Côrte-Real (2007,) e Keller 
(1998), defendem que a imagem de marca é o elemento mais valioso da mesma. Se o mercado-alvo 
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não percepcionar a marca correctamente, ou não a reconhecer, e se esta não estimular a criação de 
associações fortes, distintas e compatíveis, a marca é rejeitada pelo consumidor.  
As crianças que estão familiarizadas com o uso das TIC são mais estimuladas, e estão mais receptivas 
à informação. 
H1: O contacto com as TIC aumenta a capacidade de recordação de publicidades com 
celebridades.  
A criança aprende o valor do dinheiro através da experiência. Esta experiência decorre a partir do 
momento em que esta recebe uma determinada quantia “para os seus gastos”. De acordo com o 
estudo efectuado por Alves (2002), o valor médio da semanada das crianças é de dois euros e 
cinquenta cêntimos, havendo uma discriminação de aproximadamente 10% do valor médio da 
semanada dos rapazes comparativamente com a das raparigas.  
O sentimento das crianças em relação ao dinheiro varia com a idade. Segundo Gessel (1959), citado 
por Alves (2002), aos dez anos de idade a criança não valoriza significativamente o dinheiro. Nesta 
idade as crianças preferem recompensas em prendas (objectos) e não mostram interesse em realizar 
serviços pagos. Aos onze anos de idade, a criança tem tendência para poupar, ganha apego ao seu 
dinheiro e considera a sua semanada insuficiente. Aos doze anos de idade, a criança efectua uma 
gestão racionalizada da sua mesada e as suas poupanças apresentam uma determinada finalidade. 
O contacto e a posse de dinheiro podem permitir uma maior proximidade com o consumo, visto que a 
relação de compra e venda tem como principal intermediário a moeda. O acto de comprar é uma das 
actividades económicas mais precoces que uma criança pode desenvolver. O poder de compra pode 
influenciar a preferência por produtos de marca.  
H2: As crianças com poder de compra gostam de comprar produtos de marca cuja promoção 
é efectuada através de celebridades. 
Segundo Kapferer (1985), citado por Pereira e Higgs (1996), a influência da publicidade nas crianças 
apresenta duas perspectivas. Por um lado, existe a perspectiva que considera que a criança é 
manipulada pela publicidade e por outro lado, existe uma perspectiva que considera que a criança tem 
capacidades para criticar a publicidade.  
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H3: Com o aumento da idade, a criança desenvolve uma maior consciencialização sobre o 
motivo da utilização de celebridades na publicidade.  
Tom, et al. (1992), defende que em determinadas situações as mascotes são mais próximas do 
conceito de logótipo, do que propriamente de celebridade. De acordo com o estudo efectuado por estes 
investigadores, as mascotes podem ser mais eficazes do que as celebridades no momento de medir as 
semelhanças entre a mascote e as características da marca ou produto. No entanto é mais difícil 
relembrar o uso de uma mascote numa publicidade do que uma celebridade humana. 
Na fase inicial do estádio operatório concreto (sete e oito anos de idade) a criança é altamente 
imaginativa e pode apresentar maior aptidão para preferir mascotes (desenhos animados, peluches) 
em substituição de famosos humanos. Na sua mente reina a imaginação, onde tudo se torna possível. 
As crianças tendem a preferir este tipo de celebridades porque na sua dimensão pessoal e individual 
ainda são demasiado infantis e altamente imaginativos. Assim, a preferência pelo consumo de 
produtos que utilizam este tipo de mascotes pode ficar a dever-se ao prolongamento da sua 
personalidade (identificação). 
H4: Na faixa etária dos sete e oito anos, as mascotes ou personagens imaginárias, são os 
ídolos preferidos das crianças. 
Os rapazes apresentam maior fascínio por personagens famosas, poderosas, vilões e heróis, enquanto 
as raparigas preferem bailarinas, professoras, mães e modelos. Em ambos os sexos, as crianças 
sentem-se atraídas por heróis de acção, actores e actrizes de TV ou cinema, e por ídolos musicais e 
desportivos (Moreira e Cardoso, 2007).  
Segundo Acuff (1997), citado por Moreira e Cardoso (2007), a relação que a criança desenvolve com a 
personagem pode apresentar-se em quatro formas distintas: instinto maternal (da criança para a 
personagem ou vice-versa), identificação (com a personagem ou com alguma qualidade ou 
característica desta), emulação (desejo da criança em se tornar igual ou semelhante à personagem) e 
a não identificação (a criança é atraída pelo “lado negro e obscuro” da personagem). De acordo com 
Burton, Farrelly e Quester (2001), citados por Moreira e Cardoso (2007), a aceitação de celebridades, 
nomeadamente ligadas ao desporto, com reputações negativas ou não tradicionais é um facto recente. 
H5: A maioria das meninas tem preferência por ídolos do género feminino, enquanto os 
rapazes preferem ídolos de género masculino. 
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Aproximadamente aos dois anos de idade, as crianças conseguem identificar as marcas 
independentemente do contexto onde estas aparecem. É a partir dos sete ou oito anos de idade que 
começam a distinguir a componente comercial que a celebridade desempenha no anúncio. A total 
compreensão da utilização de personagens famosas na publicidade ocorre por volta dos dez ou onze 
anos. Os estudos conduzidos por Young (2006), referem que as preferências das crianças recaem 
sobre produtos associados a celebridades. O principal motivo que justifica esta opção está relacionado 
com o facto de as crianças acreditarem que os seus ídolos são especialistas na matéria, demonstrando 
credibilidade face ao produto ou marca em questão.  
H6: Independentemente da idade e do género, as crianças compram produtos publicitados 
pelos seus ídolos para se tornarem iguais a eles. 
Compreender os motivos que levam o consumidor a adquirir uma determinada marca é uma tarefa 
árdua, devido à complexidade de factores culturais, sociais, pessoais e psicológicos que estão por 
detrás dessa escolha. O gosto por produtos de marca é característico dos consumidores, 
nomeadamente dos mais jovens. As crianças e os adolescentes estão atentos às marcas que os 
rodeiam e memorizam-nas com facilidade. Torna-se pertinente compreender até que ponto o gosto por 
marcas influencia a capacidade de recordação de publicidades com celebridades.  
H7: Quanto maior for o gosto por produtos de marca, maior é a capacidade de recordação das 
publicidades com celebridades. 
Com base na interligação dos factores culturais, sociais, pessoais e psicológicos que influenciam o 
consumidor na escolha de determinado produto ou serviço, existem quatro tipos de comportamento de 
compra: o comportamento de compra complexa, com dissonância cognitiva reduzida, compra habitual 
e compra em procura de variedade. A compra complexa está associada a produtos caros, adquiridos 
com baixa frequência. O segundo tipo de compra diz respeito à compra com dissonância reduzida. 
Trata-se de uma compra de risco médio, que não apresenta tantos riscos como a compra complexa. A 
compra habitual, tal como o próprio nome indica, acontece quando o consumidor não está envolvido 
com a compra e quando não existem diferenças significativas entre as diversas marcas. Por último 
existe a compra por procura de variedade, também caracterizada pelo baixo envolvimento e repetição 
de compra. Neste tipo de compra, o consumidor varia constante de marcas, não devido à insatisfação, 
mas sim pela enorme oferta de marcas no mercado. 
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Na revisão literária efectuada, não foi encontrado nenhum estudo que compare a grau de envolvimento 
de um produto com o nível de notoriedade de uma celebridade. Existem personalidades mais 
conhecidas do que outras. O preço da imagem varia consoante o grau de notoriedade que a 
celebridade apresenta junto do grande público. A hipótese número oito pretende estabelecer uma 
ligação entre a familiaridade da celebridade e o grau de envolvimento do produto na intenção de 
compra. 
H8: O grau de envolvimento do produto, em associação com a familiaridade da celebridade, 
influencia o desejo em adquirir o produto.  
A relação de similaridade entre o posicionamento do produto e as características associadas à 
celebridade são importantes para a análise da eficácia da celebridade na promoção do produto ou 
marca (Kamins, 1990, citado por Amos et al., 2008). 
A associação de uma celebridade a um produto ou marca pode, ou não, agradar ao jovem consumidor. 
Pretende-se provar que sempre que a criança fica agradada com a junção de uma celebridade a um 
produto, ela está disposta a comprar esse mesmo produto. 
H9: O gosto pela combinação da celebridade com o produto influencia positivamente, a 
vontade em adquirir o produto.  
 
6.2 – MODELO TEÓRICO 
O modelo teórico surge na sequência da revisão bibliográfica, em paralelo com as questões e hipóteses 




Fonte: Elaboração Própria 
Figura 2 – Modelo Teórico  
 
 
As variáveis independentes dizem respeito aos indivíduos e aos produtos. As variáveis demográficas 
(idade e género), assim como as variáveis económico-sociais dizem respeito aos indivíduos (crianças). 
O grau de envolvimento e o “fit” produto/ celebridade, dizem respeito ao produto. O “endorsement” 
apresenta-se como sendo a única variável dependente em estudo. 
O modelo teórico pretende compreender quais as influências que algumas das características relativas 
ao produto (grau de envolvimento e “fit” produto/ celebridade) e ao consumidor (nomeadamente 
idade, género, acesso à informação e poder de compra) provocam na aceitação de publicidades com 
celebridades. Este modelo traduz os efeitos consequentes do uso de celebridades na publicidade. O 
resultado provocado pelo “endorsement” foi agrupado em consequências simbólicas e funcionais. 
Da revisão da literatura efectuada é possível compreender que existe uma grande variedade de estudos 
sobre a eficácia, objectivos e razões para o uso do “endorsement”. No modelo apresentado procedeu-
se ao agrupamento de dois tipos de objectivos que explicam os efeitos do “endorsement” na 
publicidade: simbólico e funcional. A dimensão simbólica do “endorsement” está relacionada com a 
compra de produtos como tentativa de prolongamento do indivíduo (identificação, imitação e 
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prolongamento da personalidade). A identificação diz respeito às semelhanças existentes entre a 
celebridade e a criança. A imitação refere-se à tentativa que as crianças desenvolvem para se tornarem 
semelhantes aos seus ídolos. Por último, o prolongamento da personalidade diz respeito às 
características que a criança identifica na celebridade e que ela própria possui. 
 A dimensão funcional do “endorsement” diz respeito a aspectos relacionados com o carácter 
operacional da utilização desta técnica na publicidade (capacidade de recordação da publicidade e da 
marca associada, grau de conhecimento que as crianças possuem sobre esta técnica e disposição 
para a compra). A recordação diz respeito à capacidade que a criança tem em recordar publicidades e 
marcas que tenham utilizado esta técnica. O grau de consciencialização refere-se à capacidade que a 
criança possui em relação à compreensão dos motivos comerciais do “endorsement”. Por último surge 
a disposição para a compra, ou seja, até que ponto o uso de celebridades aumenta a possibilidade de 
aquisição de determinada marca ou produto. 
  
CAPÍTULO VII – METODOLOGIA 
 
7.1 – ÂMBITO E OBJECTIVOS DA INVESTIGAÇÃO 
Decorrente da revisão de literatura efectuada no Capítulo I, compreende-se a existência de um conjunto 
diversificado de factores que influenciam o consumo das crianças. O processo de socialização da 
criança enquanto consumidora ocorre devido a factores externos e naturais. A idade e o género são 
variáveis que afectam a socialização do consumo. As TIC são variáveis que contribuem para a 
aprendizagem da criança enquanto consumidora. O poder de compra é uma variável que pode 
condicionar a socialização da criança. A preferência por marcas é algo que decorre ao longo do 
processo de socialização do consumidor. As variáveis independentes referentes ao grau de 
envolvimento do produto e “fit” produto/ celebridade não interferem na socialização do consumo mas 
permitem demonstrar quais as celebridades mais indicadas consoante o tipo de produto. 
A presente investigação visa compreender qual o impacto que determinadas variáveis afectas ao 
processo de socialização de consumo provocam no “endorsement”. Os resultados obtidos traduzem as 
consequências do uso de celebridades na publicidade em crianças dos sete aos doze anos. Associadas 
às questões de pesquisa, a recolha de dados torna possível conhecer qual o grau de compreensão que 
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Objectivo da Investigação Resposta
Conhecer qual o grau de compreensão que as crianças possuem em 
relação ao "endorsement"
Subcapítulo 8.1.5, tabela 15
Perceber se a idade e o género influenciam os efeitos do 
"endorsement"
Subcapítulo 8.2; do subcapítulo 8.3.3 
até ao subcapítulo 8.3.6;  apêndices 
A14.12a e A14.12b
Verificar se existem diferenças significativas, em termos de consumo, 
entre rapazes e raparigas
Subcapítulo 8.2; apêndices A14.2, 
A14.8a, A14.8b, A14.9a, A14.9b, 
A14.10a, A14.10b
Saber quem são os ídolos preferidos das crianças Subcapítulo 8.1.5, tabelas 10 e 11
Conhecer as preferências das crianças em relação a uma promoção, 
de um produto ou marca, com e sem celebridade
Subcapítulo 8.1.5, tabela 9
Enumerar as características que as celebridades devem possuir Subcapítulo 8.1.5, tabelas 12 e 13
Estabelecer uma relação entre socialização do consumo e 
"endorsement"
Subcapítulo 9.3, figura 13
as crianças possuem em relação a esta técnica publicitária, quais os seus ídolos preferidos, quais as 
características que valorizam nas celebridades e quais as celebridades mais indicadas para promover 
determinado produto ou marca. 
A tabela 4 apresenta os principais objectivos da presente investigação e a secção onde é possível 
encontrar a respectiva resposta. 
  
7.2 – METODOLOGIA ADOPTADA 
A metodologia adoptada para a elaboração da presente investigação divide-se em duas etapas distintas 
e complementares. A primeira, diz respeito à revisão da literatura, uma etapa necessária para uma 
melhor compreensão acerca do actual estado de conhecimento. A definição do tema da presente 
dissertação foi efectuada no segundo semestre de 2009. A revisão da literatura teve início nesse 
período estando inicialmente enquadrada na unidade curricular de Pesquisa de Marketing.  
Tabela 4 – Objectivos da Investigação  
Fonte: Elaboração Própria 
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A componente teórica foi sustentada com base em artigos académicos publicados em revistas 
científicas (disponíveis na biblioteca digital da Universidade do Minho), livros e obras escolares 
(nomeadamente sobre a temática do comportamento de compra infantil, publicidade, psicologia 
infantil) e algumas dissertações de mestrado elaboradas por investigadores nacionais e estrangeiros. A 
pertinência dos artigos científicos compilados foi avaliada após a leitura do resumo e da introdução. O 
principal desafio da revisão de literatura prendeu-se com a capacidade de síntese e com a delicada 
tarefa de seleccionar os temas mais pertinentes.  
A segunda etapa, tão ou mais complexa, engloba a definição da população, a recolha de dados e, 
numa fase posterior, o tratamento estatístico dos dados recolhidos. 
 
7.2.1 – ABORDAGEM À REVISÃO DE LITERATURA 
A revisão de literatura foi conduzida com base em seis tópicos de pesquisa: “celebridades”, 
“socialização,” “endorsement”, “publicidade” e “segmento infantil”. Com base nestes conceitos foram 
recolhidos vários artigos académicos, publicados em revistas científicas, disponíveis através dos 
Serviços de Documentação da Universidade do Minho (SDUM) da Universidade do Minho (UM). Não foi 
possível aceder gratuitamente a todos os artigos potencialmente pertinentes para a elaboração da 
presente investigação. Alguns artigos foram gentilmente cedidos e recomendados pela Dr.ª Luísa 
Agante, assistente da Universidade Nova de Lisboa (UNL) e docente do Instituto Português de 
Administração de Marketing (IPAM).  
Seguidamente, procedeu-se a uma pesquisa na internet, em “sites” de comércio de livros, de modo a 
que fosse possível adquirir manuais que permitissem completar a fundamentação teórica. A aquisição 
de obras nacionais, americanas e espanholas, permitiram aprofundar alguns dos conceitos em estudo. 
Foram também analisados alguns documentos disponíveis no Centro de Estudos de Comunicação e 
Sociedade da UM. 
O motor de busca “Google Académico” (scholar.google.com) também foi uma importante ferramenta 
para aceder a “working papers” e dissertações de mestrado de prestigiadas universidades 
(Universidade Católica Portuguesa, Universidade do Porto, Universidade Fernando Pessoa, 
Universidade da Madeira, Instituto Politécnico de Lisboa).      
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Fonte: Elaboração Própria 
7.3 – DEFINIÇÃO DA POPULAÇÃO 
Aquando a definição do tema da investigação, foi tomada a decisão relativamente à população de 
interesse. No presente estudo, e tal como mencionado em capítulos anteriores, são analisadas 
crianças com idades compreendidas entre os sete e os doze anos de idade.  
Definida a população de interesse, foi necessário seleccionar o local mais apropriado para a recolha de 
dados. O ambiente escolar é por natureza, o local indicado para contactar com as crianças, visto que 
maioritariamente do seu tempo é passado na escola. A recolha de dados foi efectuada em escolas 
públicas do primeiro ciclo do ensino básico e numa escola público-privada do segundo ciclo do ensino 
básico. 
O tempo de execução da dissertação, assim como a disponibilidade laboral limitada, obrigaram a 
seleccionar quais as escolas que seriam contactadas. Não era possível recolher dados em todas as 
escolas nacionais. Devido à proximidade geográfica da zona de residência, foram seleccionadas 
algumas escolas do distrito de Braga, maioritariamente do concelho de Barcelos. Outros motivos que 
contribuíram para a selecção de escolas do distrito de Braga, prenderam-se com factores de ordem 
temporal (era necessário recolher o máximo número de questionários no menor espaço de tempo 
possível) e factores de ordem económica (a visita a escolas geograficamente distantes implicava 
maiores gastos de deslocação).  
De acordo com a informação disponibilizada pela Direcção Regional de Educação do Norte (DREN), 
existem no distrito de Braga, concelho de Barcelos, cento e nove escolas do primeiro e segundo ciclo 
do ensino básico. Destas, noventa e três são do ensino básico público, e cinco são de regime público-
privado (cooperativas). Destas noventa e três escolas, foram contactadas sete escolas. Das cinco 





Tabela 5 – Lista de Escolas Visitadas 
DISTRITO CONCELHO ESCOLA MODALIDADE
Braga Braga Escola Básica Sequeira Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Airó Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Areias de Vilar Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Manhente Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Martim Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Pousa Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Rio Covo (Santa Eugénia) Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Particular e Cooperativa Colégio La Salle Cooperativo 
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DISTRITO CONCELHO ESCOLA MODALIDADE
Braga Braga Escola Básica Sequeira Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Martim Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Pousa Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Básica Rio Covo (Santa Eugénia) Oficial/Público
Braga Barcelos Escola Particular e Cooperativa Colégio La Salle Cooperativo 






O primeiro contacto foi efectuado via telefónica. Foi agendada com os Directores das Escolas, o dia e a 
hora para a realização de uma visita, cujo objectivo estava relacionado com a apresentação e objectivos 
do estudo. O contacto telefónico e as visitas foram efectuados mediante a calendarização apresentada 
na tabela 3.  
Após o contacto pessoal (entrevista de apresentação do estudo) com os Directores de cada escola, foi 
distribuído junto de cada docente, o número de questionários equivalentes aos alunos de cada turma. 
Juntamente com o questionário foi entregue a autorização para os encarregados de educação 
assinarem.  
 
Tabela 6 – Lista de Escolas Onde o Questionário Foi Aplicado 
Fonte: Elaboração Própria 
Fonte: Elaboração Própria 
Quadro 1 – Calendarização das Visitas às Escolas 
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Segundo estimativas do INE, relativas à população residente em Portugal no ano de 2008, o número 
de crianças com idades compreendidas entre os sete e os doze anos de idade ascende aos seiscentos 
e cinquenta e três mil, novecentos e quarenta e oito indivíduos. Na região Norte, o número de crianças 









A recolha de dados foi efectuada através da aplicação de um questionário junto da população em 
estudo: crianças dos sete aos doze anos, frequentadoras do primeiro ciclo do ensino básico e do 
primeiro e segundo ano do segundo ciclo do ensino básico.  
O questionário foi respondido, de forma válida, por quatrocentas e vinte e seis crianças. Esta amostra 
torna-se representativa de 0,07% da população, com idades compreendidas entre os sete e os doze 
anos de idade, residente em Portugal em 2008. Esta amostra é representativa de 0,17% da população 
dos sete aos doze anos de idade, residente no norte de Portugal em 2008. 
 
7.4 – ELABORAÇÃO DO QUESTIONÁRIO 
A metodologia seleccionada para a presente investigação foi de natureza quantitativa, através da 
aplicação de um questionário (apêndice VI). O questionário é um meio eficaz para centralizar a 
informação, permitindo uma maior facilidade e eficácia no tratamento de dados.  
Quadro 2 – Crianças dos Sete aos Doze Anos Residentes em Portugal 2008 
Fonte: Adaptado de INE - Estimativas de população residente em 31/XII/2008, por idades ano a ano, 
segundo o sexo, NUTS I e II 
Fonte: Elaboração Própria 
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A tabela que se segue estabelece a ligação entre as questões do questionário e as questões e 









Face às limitações da recolha de dados em amostras com crianças, foram realizadas diversas 
adaptações no questionário inicialmente desenvolvido. O objectivo dessas adaptações permitiu 
assegurar uma melhor compreensão, aceitação e envolvimento das crianças neste estudo.  
O pré-teste do questionário foi efectuado junto de três crianças com sete, oito e nove anos de idade 
(uma criança do sexo masculino e duas do sexo feminino). O pré-teste foi efectuado junto de crianças 
com idades iguais ou ligeiramente superiores aos sete anos, uma vez que à medida que a idade 
aumenta verifica-se uma maior tendência para que a criança consiga descodificar e interpretar 
correctamente o questionário. O pré-teste foi efectuado três semanas antes da aplicação do 
questionário final. Durante este período temporal foi possível efectuar as correcções e adaptações 
necessárias à sua melhor compreensão. Mediante as questões e dúvidas que foram colocadas pelas 
três crianças, procedeu-se a uma melhor adaptação do questionário: 
– Substituição de conceitos desconhecidos do vocabulário das crianças; 
Fonte: Elaboração Própria 
Questões de Pesquisa Hipóteses de Pesquisa
Análise Quantitativa: Questão do 
questionário
1
Qual a influência das TIC na capacidade de recordação 
de publicidades com celebridades? 
O contacto com as TIC aumenta a capacidade de recordação 
de publicidades com celebridades
Questões 4, 5, 6, 10, 11 e 13. 
Questão 28
2
As crianças com poder monetário valorizam mais as 
marcas com celebridades associadas? 
As crianças com poder de compra gostam de comprar produtos 
de marca que utilizam celebridades
Questão 15. Questão 22
3
Qual a influência da idade na compreensão da finalidade 
da publicidade com e sem celebridades associadas? 
Com o aumento da idade, a criança desenvolve uma maior 
consciencialização sobre o motivo da utilização de 
celebridades na publicidade
Questão 2. Questão 30
4
Quem são os famosos preferidos das crianças dos 7 
aos 12 anos? 
Na faixa etária dos 7 e 8 anos, as mascotes ou personagens 
imaginárias são os ídolos preferidos das crianças
Questão 2. Questão 25
5
Qual a relação entre o género da criança e os seus 
ídolos preferidos?
A maioria das meninas tem preferência por ídolos do género 
feminino, enquanto os rapazes preferem ídolos de género 
masculino
Questão 1. Questão 25
6
As crianças acreditam que se consumirem os produtos 
publicitados pelos seus ídolos se tornarão iguais a eles?
Independentemente da idade e do género, as crianças 
compram produtos publicitados pelos seus ídolos para se 
tornarem iguais a eles
Questões 1 e 2. Questão 27
7
O gosto por marcas influencia a capacidade de 
recordação de publicidades com celebridades?
Quanto maior for o gosto por produtos de marca maior será a 
capacidade em recordar publicidades com celebridades
Questão 19. Questão 28
8
Existe alguma relação entre o grau de envolvimento de 
um produto e a disposição para comprar, mediante a 
familiaridade da celebridade associada a esse produto?
A combinação entre o grau de envolvimento de um produto e a 
familiaridade da celebridade, influencia a disposição para a 
compra. Como forma de aumentar a disposição para a compra, 
os produtos com maior envolvimento devem ser divulgados 
através de celebridades com níveis de familiaridade superiores
Questão 32. Questão 33
9
O facto da criança gostar da combinação de uma 
celebridade com determinado produto, influencia a 
disposição para a compra?
O gosto pela combinação da celebridade com o produto 
influencia a vontade em adquirir o produto
Questão 31. Questão 33.
Tabela 7 – Questões e Hipóteses de Pesquisa Versus Questões do Questionário 
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– Eliminação de questões com escalas “multi item Likert”. As crianças não foram capazes de 
responder correctamente a esta tipologia de questões, acabando por seleccionar mais do que uma 
opção, numa só resposta. 
Nos casos em que a população em estudo é constituída por crianças em idades compreendidas entre 
os sete e os doze anos, fala-se da necessidade de não passar de quatro pontos classificativos em 
questões com escalas de “Likert”, de modo a obter uma escala com um nível óptimo de discriminação 
(Rossiter, 1977, citado em Alves, 2002; Bearden, Tell e Wright, 1979, citados por Alves (2002); Brée, 
1989, citado por Alves, 2002; O‟Guinn e Shrum, 1997, citados por Alves, 2002). No entanto, e apesar 
de ter sido aplicada esta sugestão, as crianças não conseguiram descodificar de forma correcta o 
preenchimento deste tipo de questões; 
– Eliminação de questões relacionadas com o número de horas que passavam a ver TV (as crianças 
apenas têm noção temporal a partir do segundo ano de escolaridade); 
– Eliminação de questões relacionadas com o valor das ofertas em dinheiro (as crianças com sete anos 
ainda possuem escassos conhecimentos sobre o valor monetário);   
– Eliminação de questões menos importantes, de modo a reduzir o número de páginas do questionário; 
– Introdução de algumas celebridades conhecidas pelas crianças com esta faixa etária. 
Face às características específicas do público-alvo, pensou-se que seria útil introduzir no questionário 
elementos visuais (desenhos) para uma melhor compreensão dos conceitos e aumento do índice de 
concentração das crianças. Esta técnica foi também utilizada por Roedder, Sternthal e Calder (1983).  
Foi desenvolvido um esquema de incentivos como forma de aumentar o número de respostas 
recolhidas. Após a recolha de todos os questionários foi sorteado um cheque-brinde no valor de vinte e 
cinco euros em compras nas lojas de brinquedos “Brinka”. Segundo Malhotra et al (2005), os 
incentivos pré-pagos demonstraram aumentar os índices de resposta. 
O preenchimento do questionário foi efectuado, maioritariamente, em sala de aula, sendo conduzido da 
seguinte forma: 
– Distribuição dos questionários e autorizações (apêndice VII); 
– Os docentes efectuaram uma breve apresentação e explicação do objectivo do estudo; 
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– Preenchimento do questionário. As crianças responderam ao questionário após a entrega da 
autorização dos encarregados de educação. As dúvidas que surgiram foram esclarecidas pelos 
docentes. Os questionários das crianças do primeiro, e em alguns casos do segundo, ano do primeiro 
ciclo do ensino básico, foram preenchidos em casa, com a ajuda dos encarregados de educação.  
Relativamente ao formato das questões, optou-se quase que exclusivamente por respostas fechadas, 
de modo a facilitar o preenchimento do questionário. A criança tinha apenas que seleccionar a(s) 
resposta(s) que melhor descrevesse(m) a sua opinião.  
As crianças que realizaram o pré-teste apontaram como seus ídolos três celebridades: Cristiano 
Ronaldo (jogador de futebol), “Mickael Carreira” (cantor) e Catarina Furtado (apresentadora). Em 
consequência destas respostas, foram estas as celebridades seleccionadas para as questões vinte e 
dois, trinta e um e trinta e dois.  
Os produtos seleccionados para as questões trinta e um e trinta e três, ficaram a dever-se aos 
seguintes motivos: 
– Pastilhas elásticas: produto não duradouro, de baixo custo e envolvimento, que as crianças adquirem 
com regularidade, despendendo do seu próprio dinheiro (McNeal, 1992, citado por Côrte-Real e 
Lencastre, 2009). As primeiras compras que as crianças fazem sozinhas dizem respeito a guloseimas 
e doces. É um bem de baixo custo monetário, com um consumo de curta duração; 
– Cereais: produto não duradouro, de compra regular, de baixo custo e envolvimento. Trata-se de um 
produto muitas vezes solicitado pelas crianças quando vai às compras com os pais (McNeal, 1992, 
citado por Côrte-Real e Lencastre, 2009). As crianças estão familiarizadas com o seu consumo; 
– Visita a um restaurante de “comida rápida”: serviço de envolvimento médio-baixo; 
– Sapatilhas: produto de duração e médio envolvimento. Trata-se de um produto bastante solicitado e 
desejado pelas crianças. É o terceiro tipo de produto mais adquirido pelas crianças com o seu próprio 
dinheiro (McNeal, 1992, citado por Côrte-Real e Lencastre, 2009). De acordo com Kamptner (1991), 
citado por Furnham e Gunter (2001), nos meados da infância, cerca de 16% das crianças começam a 
consumir produtos de desporto. A roupa e o calçado são uma forma de expressar a sua dimensão 
pessoal, o seu estatuto, os seus gostos e valores (dimensão simbólica e expressiva); 
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– Televisão: produto duradouro, com um preço normalmente elevado e de maior envolvimento. Trata-se 
de um tipo de produto que as crianças dificilmente adquirem com o seu próprio dinheiro.  
 
7.5 – RECOLHA DE DADOS 
A recolha de dados junto de crianças é uma tarefa complexa devido a um conjunto de limitações que 
caracterizam este segmento. Segundo Alves (2002), a idade da criança é um elemento essencial na 
sua capacidade de resposta a uma questão ou problema. O crescimento e a aprendizagem permitem-
lhes alargar o seu vocabulário. A escrita é um exercício complexo e exigente. As crianças demonstram 
algumas limitações para escrever bem, e durante muito tempo. A sua capacidade de concentração é 
limitada a espaços de tempo não muito prolongados. McNeal (2007) refere que a experiência e a 
aprendizagem das crianças dos sete aos doze anos são limitadas. Os seus conhecimentos de sintaxe 
são frágeis e a leitura e a escrita são exercícios imperfeitos.  
Na fase antecedente à aplicação do questionário, foi colocada a questão de quem deveria responder ao 
questionário: as crianças com sete e oito anos, ou os seus pais? No primeiro e segundo ano do 
primeiro ciclo do ensino básico (sete e oito anos), as crianças desconhecem determinados conceitos e 
apresentam limitações de vocabulário e alguma incapacidade de escrita. Foi necessário ponderar a 
possibilidade de os pais responderem ao questionário em substituição dos seus filhos, visto que 
convivem diariamente com eles, conhecendo as suas atitudes e gostos. Esta opção permitiu 
ultrapassar as limitações de escassez de vocabulário assim como incapacidade de compreensão e 
assimilação de alguns conceitos. Os pais das crianças do primeiro, e em alguns casos do segundo, ano 
do primeiro ciclo preencheram os questionários com a colaboração dos seus filhos. 
Existem autores que defendem que os pais são as pessoas mais indicadas para expressar a opinião 
dos seus filhos, mas Alves (2002) defende que os pais não conhecem forçosamente todas as atitudes 
e comportamentos dos seus filhos. A informação transmitida pela versão dos adultos está marcada por 
uma certa interpretação da informação recebida podendo deturpar a autenticidade das respostas.  
Em diversos estudos (Ward e Wackman, 1972, citados por Alves, 2002) efectuados nesta área, as 
crianças não foram inquiridas directamente. Os estudos foram elaborados a partir de declarações dos 
seus progenitores. As investigações que procuraram compreender a influência da criança no processo 
de decisão de compra são na sua maioria estudos efectuados com base em técnicas de observação. 
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Nos restantes anos lectivos, e como forma de evitar perdas de precisão de informação e de 
autenticidade, o questionário foi distribuído junto das crianças em sala de aula, na presença de um 
docente.  
 
7.6  – PROCESSAMENTO DE DADOS 
Após a recolha de dados nas várias escolas aderentes, foi necessário proceder à logística que antecede 
o tratamento estatístico. Os questionários foram numerados de um a quatrocentos e vinte e seis, 
arquivados em “dossiers” devidamente separados pelas respectivas escolas. A numeração dos 
questionários seguiu a ordem da sua recolha.  
As respostas fechadas do questionário foram codificadas, de modo a facilitar o processamento e 
tratamento estatístico. As respostas aos quatrocentos e vinte e seis questionários recolhidos, foram 
introduzidas manualmente no programa SPSS (versão 18), cuja licença foi gentilmente cedida pelo 
Serviço de Apoio Informático à Aprendizagem (SAPIA) da UM.  
Após a introdução dos dados no programa informático procedeu-se à verificação e confirmação da 
informação introduzida. A verificação permitiu detectar erros que ocorrem de forma natural no decorrer 
da introdução da informação no sistema. Os erros mais comuns estavam relacionados com a 
duplicação da numeração (por exemplo: em vez de digitar apenas um “1”, que significa “Sim”; digitou-
se “11”, que não apresenta qualquer significado). 
As questões abertas foram registadas numa folha de cálculo “excel”, de modo a que fosse possível 
efectuar o levantamento e contagem de todas as respostas. 
A análise estatística, nomeadamente a análise de frequências dos dados, foi efectuada a todas as 
questões do questionário. Com o objectivo de permitir a visualização desta informação, alguns dos 
dados são apresentados em tabelas de frequências, gráficos de barras, histogramas e “caixas de 
bigode”. 
Nas questões número 7, 9, 12, 14, 16 e 17, 20, 25 e 26, 30 e 32, do questionário foi possível 
seleccionar mais do que uma resposta. Tal facto justifica a existência de percentagens cumulativas 
superiores a 100%. 
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Sempre que possível, são efectuadas extrapolações da amostra para a população. O nível de confiança 
foi fixado em 95% (α = 0,05).  
 
7.7  – ÉTICA NA INVESTIGAÇÃO 
A crescente preocupação com as questões éticas, não é sentida no mundo da gestão (Rego et al., 
2006). Em todos os estudos, e independentemente da etapa de investigação, torna-se necessário 
assegurar o cumprimento pelos princípios éticos. Durante a preparação e apresentação da dissertação 
é natural o aparecimento de dúvidas acerca de variadas questões éticas.  
As principais tentações que surgem no decorrer da realização de uma investigação estão relacionadas 
com “ignorar dados pertinentes, não relatar informações importantes, usar estatísticas de forma 
deliberadamente imprópria, falsificar números, alterar resultados de pesquisa e interpretar os 
resultados de forma incorrecta com o objectivo de evidenciar um ponto de vista pessoal” (Malhotra et 
al., 2005; pp. 403).  
O cumprimento em assegurar os direitos de autor, assim como a correcta utilização do sistema de 
referenciação bibliográfico são elementos da máxima importância, no decorrer da elaboração da 
dissertação.  
No momento da recolha de dados, torna-se necessário assegurar a confidencialidade e o anonimato 
dos inquiridos. “A obtenção de dados do entrevistado, sem o seu conhecimento ou consentimento 
total, é uma invasão da privacidade” (Malhotra et al., 2005; pp. 106). 
Devido à forte e complexa legislação existente em torno da recolha de dados junto de crianças, tornou-
se necessário respeitar determinados procedimentos legais aplicáveis especificamente a este público. 
Visto tratarem-se de crianças menores, foi necessário que os encarregados de educação autorizassem 
a colaboração dos seus educandos no preenchimento dos questionários. A grande maioria dos 
encarregados de educação consentiu a participação dos menores.  
Uma vez que os questionários foram aplicados em escolas básicas, foi necessário informar a Comissão 
Nacional de Protecção de Dados (CNPD) acerca da realização da investigação. Foram respeitados os 
procedimentos legais recomendados pela presente Comissão (apêndice VIII). 
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A necessidade de aprovação do questionário por parte da CNPD e a posterior publicação em Diário da 
República, iria dificultar a tarefa de realização da investigação no período de seis meses. Como forma 
de assegurar o cumprimento dos “timings”, foi necessário o preenchimento de um termo de 
responsabilidade. Em todas as escolas visitadas foi entregue ao Director do estabelecimento de ensino, 
um formulário elaborado pela CNPD devidamente preenchido com as informações e procedimentos da 
investigação (autoria, finalidade, metodologia e cópia do questionário). Tentou-se desta forma garantir a 
confidencialidade dos dados e a credibilização da investigação (apêndice IX).  
O questionário aplicado nesta investigação não foi aprovado pela CNPD uma vez que a amostra era 
reduzida e o questionário não apresentava questões de grande envolvimento (por exemplo: questões 
relacionadas com rendimentos, créditos, saúde). 
Após a recolha dos questionários, foi realizado um sorteio a fim de oferecer a um dos inquiridos um 
cheque-oferta no valor de vinte e cinco euros em compras, nas lojas de brinquedos “Brinka”. Os 
questionários foram colocados no chão, virados para baixo, de modo a não ser possível identificar o 
inquirido. De seguida foi seleccionado apenas um questionário de forma aleatória e ocasional. O 
contemplado que beneficiou da oferta foi uma aluna da escola básica da freguesia de Sequeira. A 
escola foi contactada telefonicamente e foi informada sobre quem tinha sido o vencedor. O cheque-
oferta foi entregue à docente da turma, que posteriormente efectuou a entrega à vencedora. 
 
CAPÍTULO VIII – ANÁLISE DE DADOS E RESULTADOS 
 
8.1 – ESTATÍSTICA DESCRITIVA 
A análise estatística univariada inicia o tratamento estatístico devendo ter em consideração a tabela de 
frequências e a representação gráfica das variáveis. O procedimento estatístico relativo à análise de 
frequências permite obter informação sobre a distribuição dos valores da variável através de tabelas de 
frequências e gráficos. Este procedimento possibilita efectuar uma primeira análise a todas as 
variáveis, assim como avaliar a qualidade dos dados inseridos, detectando erros de introdução ou 
dados omissos. A tabela de frequências distribui os valores da variável em frequências simples e 
acumuladas, podendo ser relativas ou absolutas (Pereira, 2010). 
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8.1.1 – FREQUÊNCIAS DAS VARIÁVEIS DEMOGRÁFICAS 
A amostra desta investigação é composta por quatrocentos e vinte e seis inquiridos, de ambos os 
sexos. A percentagem de raparigas é 4,2% superior à dos rapazes.  
O histograma visível na figura 3, apresenta a distribuição do número de inquiridos por idades. A média 
de idades da amostra situa-se nos nove anos. As idades com maior número de inquiridos situam-se 
entre os oito, nove e os dez anos. Esta amostra conta com igual número de crianças com oito e nove 
anos. A idade mais frequente (moda) situa-se nos dez anos. A curva de distribuição não é normal, ou 
seja não é totalmente simétrica. O valor do coeficiente de assimetria é 0,257 e a cauda é alongada à 
















A “box plot” (“caixa de bigodes”) da figura 4, apresenta o cruzamento da variável idade com a variável 
género do inquirido. Através da ilustração comprova-se que a idade mínima dos inquiridos é de sete 
anos e a idade máxima é de doze anos. Não existe dispersão de idades entre rapazes e raparigas. A 
espessura da linha dos gráficos, traduz a existência de um maior número de raparigas do que de 
Figura 3 – Idade dos Inquiridos 
Fonte: Elaboração Própria 
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rapazes (duzentos e vinte e dois e duzentos e quatro respectivamente). Não existem “outliers” uma vez 
















Através dos dados apresentados na figura 5, verifica-se que a amostra é composta por crianças que 
frequentam o primeiro e o segundo ciclo do ensino básico. A maioria das crianças inquiridas frequenta 











Figura 4 – Género dos Inquiridos 















8.1.2 – FREQUÊNCIAS DAS VARIÁVEIS RELACIONADAS COM AS TECNOLOGIAS DE INFORMAÇÃO 
A quase totalidade (98%) das crianças refere que possuí computador. Apenas oito crianças 
responderam negativamente a esta questão. No tratamento estatístico desta questão, as respostas 
foram recodificadas em apenas duas possibilidades: “tem computador” e “não tem computador” 
(apêndice A10.1). Recorrendo à codificação inicial, apresentada no questionário, verifica-se que 61% 
das crianças afirma possuir um computador que é apenas seu. A restante percentagem das crianças 
partilha o computador com os seus pais, ou com os seus irmãos (apêndice A10.2). 
Independentemente da frequência de utilização, cerca de 72% das crianças utilizam a internet. Em 
aproximadamente 35% dos casos, esta utilização é efectuada apenas algumas vezes enquanto 23,1% 
diz aceder à internet sempre que utiliza o computador (apêndice A10.3). As crianças consideram que o 
computador é útil para aprender (48,1%) e para passar o tempo livre (48,1%). Esta ferramenta também 
é importante porque ajuda na realização dos trabalhos escolares (31,3%) e permite aceder a muita 
informação (24,0%). Em último lugar, as crianças valorizam o computador porque lhes permite falarem 
com os amigos, via “online” (15,6%) (apêndice A10.4).  
A percentagem cumulativa à questão número dez do questionário permite concluir que 98% das 
crianças vê televisão durante a semana (apêndice A10.5). Destes cerca de 29% refere que passa muito 
tempo a ver TV durante a semana. Ao fim-de-semana, o panorama mantém-se quase inalterável, visto 
que das 99,5% crianças vê TV ao fim-de-semana, e destes, 52,5% refere passar muito tempo em frente 
à “caixa mágica” (apêndice A10.6). Os programas televisivos preferidos das crianças são os desenhos 
Figura 5 – Escolaridade dos Inquiridos 
Fonte: Elaboração Própria 
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Fonte: Elaboração Própria 
animados (73,0%), os filmes e as séries (66,4%), seguindo-se as telenovelas (54,5%) e os concursos 







De acordo com um estudo efectuado em 2000, pela Associação Portuguesa para a Defesa do 
Consumidor (DECO), cerca de 82% das crianças inquiridas (idades compreendidas entre os seis e os 
doze anos), não gosta de ver televisão sem anúncios de televisão porque os consideram informativos e 
divertidos. Mais de 70% destas crianças referiu que os anúncios nem sempre dizem a verdade. A 
maioria das crianças acaba por consumir os produtos cujos anúncios lhes agradam. Cerca de 
aproximadamente 14% destas crianças refere que gosta dos anúncios devido à presença de crianças e 
de pessoas famosas. Este é o terceiro motivo que justifica a preferência das crianças por determinado 
anúncio.  
As preferências televisivas variam de acordo com o género e o sexo da criança. À medida que a idade 
aumenta as crianças tendem a preferir filmes e séries, em substituição dos desenhos animados e da 
publicidade. As meninas preferem as telenovelas. Ambos os géneros gostam de desenhos animados, 
concursos, publicidade e futebol. Os rapazes gostam mais de ver o telejornal, filmes e séries do que as 
raparigas.  
Figura 6 – Programas Televisivos Preferidos das Crianças 
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Fonte: Elaboração Própria 
Tabela 8 – Idade e Género Versus Programas de TV Preferidos 
Desenhos 
animados





7 35,8% 12,4% 20,4% 5,5% 3,5% 20,9% 1,5%
8 32,4% 11,2% 26,4% 4,0% 4,4% 21,2% 0,4%
9 29,2% 16,0% 18,4% 7,2% 3,2% 24,8% 1,2%
10 26,4% 13,2% 22,9% 4,4% 1,3% 31,3% 0,4%
11 26,5% 12,0% 18,1% 1,2% 0,0% 42,2% 0,0%
12 7,5% 5,0% 30,0% 7,5% 0,0% 50,0% 0,0%
Rapaz 30,6% 13,3% 15,1% 6,7% 3,0% 30,0% 1,2%
Rapariga 28,6% 12,4% 28,3% 3,6% 2,5% 24,1% 0,4%
Idade e Género versus Programas de TV preferidos
 
 
As crianças consideram que os anúncios servem para dar a conhecer novos produtos (58,4%), vender 
(48,2%), enganar os consumidores (20,8%), ensinar (17,3%), divertir (13,7%) e para passar o tempo 
(17,0%) (apêndice A10.8). 
Mais de metade (58,2%) das crianças possui telemóvel (apêndice A10.9). O telemóvel é utilizado 
maioritariamente para falar (75,4%), seguido de mandar mensagens (69%), tirar fotografias (49,2%), 
jogar (48%) e por último para aceder à internet (6,5%) (apêndice A10.10). À medida que a idade 
aumenta o número de crianças que não possui telemóvel é menor (apêndice A10.11). 
 
 
8.1.3 – FREQUÊNCIAS DAS VARIÁVEIS RELACIONADAS COM O PODER DE COMPRA  
Mais de 90% das crianças recebe dinheiro dos pais ou familiares (apêndice A11.1). Estas ofertas são 
realizadas nas datas de aniversário (88,4%), e em dias de festa como o Natal (73,3%) e a Páscoa 
(68,5%). O bom desempenho escolar (15,9%), e a colaboração nas tarefas domésticas (13,4%) também 
são motivos para as crianças receberem dinheiro. A semanada aparece em antepenúltimo lugar 
(10,8%), seguindo-se do bom comportamento (9,6%). Por último, as crianças dizem receber dinheiro 
todos os meses, através de uma mesada (7,6%) (apêndice A11.2).  
As crianças optam por guardar o dinheiro que recebem dos seus pais ou familiares (78,7%). Aquelas 
que optam por gastar o dinheiro, fazem-no maioritariamente em compras de vestuário (31,9%) e de 
calçado (21,8%). A aquisição de jogos e brinquedos surge em quarto lugar (14,2%), seguindo-se a 
compra de livros e “Compact Discs” (CDs) (12,4%). Em penúltimo lugar, as crianças referem que 
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gastam o seu dinheiro na compra de guloseimas (9,4%), e por último, optam por gastar no telemóvel 
(8,1%) (apêndice A11.3).  
 
8.1.4 – FREQUÊNCIAS DAS VARIÁVEIS RELACIONADAS COM A PREFERÊNCIA POR MARCAS 
Apenas 10,8% dos inquiridos refere nunca comprar produtos de marca. Os restantes 89,2% costumam 
comprar produtos de marca, sendo que destes, 10,4% das crianças compra sempre produtos de marca 











Maioria das crianças gosta de comprar produtos de marca. Cerca de 26% das crianças referem gostar 






Figura 7 – Os Inquiridos Costumam Comprar Produtos de Marca 













A resposta à questão “Costumas reparar nas marcas que os teus amigos usam” apresentou resultados 
bastante díspares. Cerca de 32% das crianças referem reparar ocasionalmente nas marcas que os 











Figura 8 – Os Inquiridos Gostam de Comprar Produtos de Marca 
Fonte: Elaboração Própria 
Figura 9 – O Inquirido Costuma Reparar nas Marcas que os Amigos Usam 
Fonte: Elaboração Própria 
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Maioria dos inquiridos refere gostar de produtos de marca porque apresentam qualidade superior 
(80,9%). A segunda opção mais votada revela que os inquiridos optam por produtos de marca devido a 
uma questão de identificação, considerando os produtos de marca mais parecidos com eles (15,2%). O 
facto de grande parte das marcas ser divulgada na TV é o terceiro factor que justifica a preferência por 
este tipo de produtos (14,1%). Os inquiridos referem como quarto motivo, o facto dos produtos de 
marca traduzirem uma imagem de importância e superioridade (12,2%). Nos últimos lugares surge a 
preferência de marcas porque os amigos também usam (8,6%) e porque estes produtos são mais 
caros (5,0%) (apêndice A12.1). 
 
8.1.5 – FREQUÊNCIAS DAS VARIÁVEIS RELACIONADAS COM O “ENDORSEMENT”  
No questionário foram apresentadas três hipóteses distintas para divulgar o mesmo produto 
(“champô”). Na primeira hipótese, o “champô” é divulgado através de uma “cara conhecida” 
(Cristiano Ronaldo). Na segunda hipótese o produto é divulgado exclusivamente através da embalagem 
e da marca. Na terceira hipótese, o produto não aparece, apenas são utilizadas indivíduos 
desconhecidos, a marca e o “slogan”. 
De acordo com as opiniões recolhidas, a preferência das crianças recai sobre a primeira hipótese, ou 
seja, 48,5% das crianças prefere que o produto seja divulgado através de um famoso ou de uma 
celebridade. 
 
Tabela 9 – Das Hipóteses Apresentadas qual a Preferida do Inquirido 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Cristiano Ronaldo_Champô 191 44,8 48,5 48,5 
Apenas produto_Champô 53 12,4 13,5 61,9 
Pessoa desconhecida_Marca sem 
Champô 
150 35,2 38,1 100,0 
Total 394 92,5 100,0  
Missing NR 32 7,5   
Total 426 100,0   
 
 
Fonte: Elaboração Própria 
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Das quatrocentas e dezassete respostas válidas à questão “tens algum ídolo que gostes muito?”, cerca 
de 85% das respostas foram positivas.  
Os ídolos preferidos das crianças variam consoante a área profissional onde actuam. Podem ser 
actores, cantores, jogadores, apresentadores e mascotes. Cerca de metade das crianças refere que a 
sua celebridade preferida é a actriz da série televisiva “Ana Montana” (Miley Cyrus). De seguida surge 











A tabela que se segue apresenta, a preferência dos inquiridos, por ordem ascendente. Na primeira 
tabela são apresentadas as principais celebridades mencionadas espontaneamente pelas crianças. Os 






Tabela 10 – Ídolos Preferidos das Crianças (Referência Assistida) 













A grande maioria das crianças gosta dos seus ídolos porque estes possuem características positivas. A 











Fonte: Elaboração Própria 
Fonte: Elaboração Própria 
Tabela 11 – Ídolos Preferidos das Crianças (Referência Espontânea) 
Tabela 12 – Características Positivas que as Crianças Apreciam nos Ídolos 
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Apenas 7,9% dos inquiridos respondem não comprar um produto, mesmo que este seja publicitado por 
um dos seus ídolos preferidos. Cerca de 92% das crianças afirmam serem capaz de comprar um 
produto que seja publicitado por um dos seus ídolos preferidos; destas, 41% referem que comprava 
mas apenas se necessitasse do produto em causa. Existem 21,9%, das crianças que afirmam que 
compravam um produto publicitado pelo seu ídolo preferido, para se tornarem mais parecidos com ele. 
A mesma percentagem de inquiridos (21,9%) considera que apenas comprava um produto publicitado 
pelo seu ídolo preferido, caso gostasse da marca em causa (apêndice A13.1). 
Cerca de 57% das crianças recordam-se da publicidade do Cristiano Ronaldo ao champô “Linic”. Esta 
percentagem, significativamente alta, deve-se à apresentação desta publicidade na questão número 
vinte e dois do questionário. Como seria espectável, a marca “Linic” e a celebridade Cristiano Ronaldo 
foram as mais referenciadas (devido à notoriedade assistida). Na tabela que se segue são 
apresentadas as enumerações efectuadas pelas crianças relativamente à capacidade de recordação de 







Tabela 13 – Características Negativas dos Ídolos Valorizadas pelas Crianças 















Na opinião da maioria dos inquiridos, as celebridades expõem a sua imagem na divulgação de certas 
marcas e produtos para tentar aumentar os seus rendimentos, sendo este mecanismo uma fonte de 
receitas (79,8%). Para além deste factor, as crianças consideram que as celebridades desejam 
aparecer muitas vezes nos meios de comunicação, como forma de não “caírem no esquecimento” do 
público (24,8%). A terceira, quarta e quinta resposta mais votada revela, respectivamente, que as 
celebridades divulgam determinadas marcas e produtos porque gostam dos produtos (23,5%), são 






Tabela 14 – Celebridades e Marcas Recordadas pelas Crianças 













Os inquiridos assinalaram quais as celebridades que deveriam publicitar cada tipo de produto 
apresentado. De acordo com a informação recolhida, as pastilhas elásticas devem ser publicitadas por 
uma personagem imaginária (mascote). A comida rápida pode ser divulgada recorrendo a um individuo 
desconhecido, não havendo necessidade de seleccionar uma celebridade para a divulgação deste tipo 
de serviço. Os cereais podem ser divulgados através de um cantor conhecido (neste caso o ““Mickael 
Carreira””) e a televisão pode ser comunicada com a ajuda de uma celebridade familiarizada com este 
meio, nomeadamente uma apresentadora/ actriz (neste caso a Catarina Furtado). Finalmente, os 
artigos de desporto (sapatilhas) podem ser promovidos com a ajuda de um profissional da área, 







Tabela 15 – Razões que Levam as Celebridades a Fazerem Publicidades 
Estão a ganhar dinheiro 319 79,8%
Querem aparecer na TV 99 24,8%
Gostam dos produtos que 
publicitam
94 23,5%
Percebem do assunto que estão 
a apresentar
47 11,8%
Compram e usam os produtos 
que publicitam
35 8,8%
O inquirido refere que as celebridades fazem 
publicidades porque:











Das celebridades apresentadas, a mais conhecida é o jogador de futebol, Cristiano Ronaldo, seguido do 
““Mickael Carreira”” e da Catarina Furtado. A mascote apresenta um nível de reconhecimento 
reduzido visto que esta figura é utilizada pelos cereais comercializados pelos supermercados “Lidl”. Tal 







Respeitando a ordem de preferências, os inquiridos desejam adquirir artigos de desporto, 
nomeadamente sapatilhas, seguido de produtos de baixo envolvimento nomeadamente pastilhas 
elásticas e cereais. Em quarto lugar surge o desejo de comprar um produto de maior envolvimento, 
nomeadamente uma televisão. Em último lugar, desejam visitar um restaurante de comida rápida. 
 
Tabela 16 – Ligação Celebridade Versus Personalidade Produto 
Cristiano Ronaldo 389 98,5%
Mickael Carreira 353 89,4%




Tabela 17 – Popularidade das Celebridades 
Fonte: Elaboração Própria 









Mascote 44,0% 37,0% 8,5% 1,8% 7,8%
Desconhecido 17,1% 15,5% 54,1% 5,2% 8,5%
Mickael Carreira 22,8% 20,7% 19,7% 10,4% 26,4%
Catarina Furtado 11,1% 22,5% 12,2% 5,2% 49,2%















8.2 – OUTRAS INFORMAÇÕES RESULTANTES DA ANÁLISE ESTATÍSTICA 
A informação recolhida através do questionário não teve como única finalidade a verificação das 
hipóteses de pesquisa. Neste subcapítulo o tratamento da informação foi efectuado em função das 
características das variáveis (nomeadamente em função do género e da idade). Deste tratamento 
resultaram conclusões que apesar de não estarem directamente relacionadas com as hipóteses de 
pesquisa, enriquecem a presente investigação, permitindo uma melhor compreensão acerca dos 
comportamentos das crianças enquanto consumidoras.  
A análise estatística permite comparar parâmetros da população a partir de amostras aleatórias. Este 
tipo de testes pode ser efectuado mediante duas metodologias: os testes paramétricos e os testes não 
paramétricos. O teste Mann-Whitney permite-nos tirar conclusões acerca de variáveis ordinais, testando 
a hipótese de duas amostras serem provenientes da mesma população. Esta análise é equivalente ao 
teste t, sendo mais completa quando comparado com o teste das medianas (Pereira, 2010).  
As questões do questionário do tipo ordinal que permitem a realização do Teste Mann-Whitney são: 
questão cinco, seis, oito, dez, onze, dezoito, dezanove e vinte e um. Considerando a variável “género”, 
como elemento de criação de duas amostras distintas, é possível retirar conclusões acerca de algumas 
distinções e comportamentos entre rapazes e raparigas.  
Sapatilhas 327 83,8%
Pastilhas elásticas 244 62,6%
Cereais 183 46,9%
Televisão 157 40,3%
Refeição restaurante "comida 
rápida"
79 20,3%
O inquirido gostaria de adquirir:
Tabela 18 – Produtos que as Crianças Gostariam de Comprar 
Fonte: Elaboração Própria 
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A utilização do computador varia consoante o género, havendo diferenças significativas entre rapazes e 
raparigas. Mediante a superioridade do valor do “mean rank” das raparigas, conclui-se que são elas 
quem mais utilizam o computador (apêndice A14.1). 
A relação entre o género do inquirido e a frequência de compra de produtos de marca, revela que 
existem diferenças significativas entre rapazes e raparigas. Através da análise do valor do “mean rank” 
conclui-se que este valor é superior nas raparigas, logo, as raparigas compram mais produtos de 
marca do que os rapazes (apêndice A14.2). 
 
As tabelas apresentadas nos apêndices A14.3 até ao apêndice A14.7 permitem concluir que não 
existem diferenças significativas entre sexos em relação à frequência de utilização da internet (“p-
value” = 0,875 > α), hábitos de ver TV durante a semana (“p-value” = 0,640 > α) e durante o fim-de-
semana (“p-value” = 0,126 > α), gosto por produtos de marca (“p-value” = 0,304 > α) e atenção dada 
às marcas que os amigos usam (“p-value” = 0,086 > α). 
O teste do Qui-quadrado para a independência de variáveis testa a hipótese de associação entre as 
variáveis, não relevando directamente a intensidade ou direcção da associação, sendo necessário 
recorrer à capacidade de leitura e de interpretação individual. As correlações são possíveis através do 
coeficiente de Pearson e do coeficiente de Spearman. O primeiro refere-se a variáveis nominais e o 
segundo refere-se a variáveis ordinais. Estes coeficientes traduzem o grau de associação entre as 
variáveis (Pereira, 2010). 
Mediante a revisão da literatura efectuada, a idade e o sexo explicam alguns comportamentos e 
preferências de consumo. Assim sendo, foi possível, através da utilização do teste do Qui-quadrado, 
verificar algumas diferenças entre rapazes e raparigas. 
Existe uma relação entre o género do inquirido e o gosto por comprar produtos de marca em função 
das amizades (X2 = 0,012 < α) (apêndice A14.8a). O teste Qui-quadrado revela-nos que os rapazes são 
mais influenciáveis pelos amigos nas questões de consumo (12,4%), do que as raparigas (4,9%). Os 
rapazes compram mais roupa de marca porque os seus amigos também compram (apêndice A14.8b). 
Relativamente aos gastos que as crianças fazem com o orçamento que possuem, conclui-se que os 
rapazes compram mais jogos e brinquedos do que as raparigas (apêndices A14.9a e A14.9b), e que as 
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raparigas compram mais roupa do que os rapazes (apêndices A14.10a e A14.10b). Os rapazes 
compram mais doces e guloseimas do que as raparigas (apêndices A14.11a e A14.11b).  
Em relação ao gosto por ídolos, é possível concluir que as raparigas têm mais ídolos do que os rapazes 
(apêndice A14.12a e A14.12b).  
O coeficiente de correlação de Sperman, permite efectuar o cruzamento de variáveis ordinais com 
variáveis quantitativas. A informação que se segue apresenta algumas conclusões relativamente ao 
impacto que a idade detém nas mais variadas decisões, hábitos e comportamento que influenciam o 
consumo das crianças.  
O sentido da relação depende do valor do coeficiente de correlação (r). O valor de alfa (α) serve de 
comparação com o valor de p (Sig.(2-tailed)). 
Através do coeficiente de Sperman, verifica-se a existência de uma relação entre a idade e o gosto por 
ver TV. Trata-se de uma relação fraca, mas positiva (de aproximadamente 18%), ou seja quanto maior 
for a idade maior é o gosto em ver TV (apêndice A15.1).  
O cruzamento da variável idade e o tempo gasto a ver TV durante a semana revela que existe uma 
relação inversa entre estas duas variáveis. A relação entre estas duas variáveis é de 11%. Quanto maior 
é a idade menor é o tempo gasto a ver TV durante a semana. Este facto é compreensível na medida 
em que quanto mais velhas forem as crianças, maior é o tempo que elas dispensam para estudar e 
menor é o tempo livre que possuem (apêndice A15.2). 
Existe uma relação inversa (de aproximadamente 30%) entre a idade e a utilização da internet. Esta 
conclusão pode ficar a dever-se ao facto das crianças do primeiro ciclo usufruírem de aulas de 
informática, assim como do computador “Magalhães”, permitindo-lhes uma maior utilização desta 
ferramenta. As crianças mais velhas dedicam maior parte do seu tempo a estudar, uma vez que o grau 
de exigência escolar assim as obriga (apêndice A15.3). 
A idade não apresenta qualquer relação com outras variáveis nomeadamente, utilização de 
computador (apêndice A15.4), tempo gasto a ver TV durante o fim-de-semana (apêndice A15.5), gosto 
por marcas (apêndice A15.6) e atenção dada às marcas que os amigos usam (apêndice A15.7). 
O coeficiente de correlação de Spearman também permite o cruzamento entre duas variáveis ordinais. 
As conclusões que se seguem resultam do cruzamento deste tipo de variáveis. 
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Existe uma relação positiva (de aproximadamente 28%) entre a frequência com que a criança acede à 
internet e a compra de produtos de marca. Quanto maior for o contacto com a internet maior é o 
número de produtos de marca comprados (apêndice A16.1). O mesmo acontece com a frequência 
com que a criança acede à internet e o gosto por produtos de marca (apêndice A16.2). Ambas as 
relações traduzem o papel crescente da internet como meio de comunicação e informação, uma vez 
que os jovens dispensam cada vez mais atenção aos conteúdos “on-line”. 
É possível concluir que as crianças que compram e gostam de produtos de marca reparam nas marcas 
que os seus amigos usam. Ambas as relações são positivas, ou seja, quanto mais compram e gostam 
de marcas, mais reparam nas marcas que os amigos usam (apêndice A16.3 e A16.4). 
Anteriormente foi referido que à medida que a idade aumenta menor é o tempo dispensado a ver TV, 
no entanto verifica-se que quanto maior for o grau de escolaridade da criança maior é o gosto em ver 
TV (apêndice A16.5). À medida que as crianças crescem gostam cada vez mais de ver TV, no entanto o 
tempo que dispensam nessa tarefa é cada vez menor (apêndice A16.6). Esta realidade comprova o 
papel interventivo e restritivo dos educadores e encarregados de educação no acesso à “caixa mágica”. 
A exigência escolar traduz uma relação negativa entre o grau de escolaridade e o tempo gasto a ver TV 
durante a semana. 
Não foi comprovada a existência de relações entre: gosto por ver TV e a compra ou gosto por produtos 
de marca (apêndice A16.7 e apêndice A16.8); ano de escolaridade e utilização do computador 
(apêndice A16.9); ano de escolaridade e gosto por produtos de marca (apêndice A16.10); ano de 
escolaridade e atenção dispensada às marcas que os amigos usam (apêndice A16.11). 
 
8.3 – TESTE ÀS HIPÓTESES DE PESQUISA 
Nesta secção são testadas as hipóteses de pesquisa mencionadas no subcapítulo 6.1 desta 
dissertação.  
 
8.3.1 – H1: O CONTACTO COM AS TIC AUMENTA A CAPACIDADE DE RECORDAÇÃO DE 
PUBLICIDADES COM CELEBRIDADES 
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A primeira hipótese de pesquisa refere que as TIC aumentam a capacidade de recordação de 
publicidades com celebridades. O computador, a internet, a televisão e o telemóvel foram as TIC 
seleccionadas para o estudo. As questões referentes ao questionário que permitem tirar conclusões 
acerca desta hipótese são: questão quatro, cinco, seis, dez, onze e treze. O cruzamento de variáveis 
ordinais com variáveis nominais é possível através do teste Qui-quadrado. Na tabela seguinte são 
apresentados os valores do Teste Qui-quadrado (X2) para cada uma das variáveis relativas às TIC. A 
leitura da tabela permite verificar que a TIC capaz de provocar um aumento na capacidade de 
recordação de publicidades com celebridades é o telemóvel. O computador e a internet, não 
influenciam a capacidade de memorização de publicidades com celebridades. A exclusão do 
computador é efectuada com base nos valores dos X2: 0,204 para a questão número quatro e 0,282 
para a questão número cinco do questionário. A internet não influencia a capacidade de recordação de 
publicidades com celebridades visto que o valor de X2 foi de 0,76. O X2 para a questão número dez do 
questionário é de 0,088, no entanto o nível de confiança da presente investigação é de noventa e cinco 
por cento, não sendo possível afirmar que as crianças que vêm TV durante a semana conseguem 
recordar-se mais facilmente de publicidades com celebridades (esta conclusão seria válida para um 
nível de confiança de apenas 91% e não de 95%). O X2 referente à questão número onze do 
questionário (= 0,326) não permite concluir que as crianças que vêm TV ao fim-de-semana apresentam 
maior capacidade de recordação de publicidades com ídolos. As crianças que possuem telemóvel 




Existe uma associação significativa entre possuir telemóvel e a capacidade de memorização de 
publicidades com celebridades. As crianças que possuem telemóvel apresentam uma maior 
capacidade de memorização de publicidades com celebridades. Cerca de 67% das crianças que possui 
telemóvel recorda-se de uma publicidade com uma pessoa famosa. 
Tabela 19 – Teste Qui-quadrado para a Hipótese 1 
Fonte: Elaboração Própria 
Q4 Q5 Q6 Q10 Q11 Q13
x
2 0,204 0,282 0,76 0,088 0,326 0,043




Tabela 20 – Possuí Telemóvel * Recordação de um Anúncio  
   
O inquirido recorda-se de algum 
anúncio feito por uma pessoa famosa? 
Total    Sim Não 
O inquirido possuí telemóvel? Sim Count 160 78 238 
% within O inquirido possuí 
telemóvel? 
67,2% 32,8% 100,0% 
Não Count 91 68 159 
% within O inquirido possuí 
telemóvel? 
57,2% 42,8% 100,0% 
Total Count 251 146 397 
% within O inquirido possuí 
telemóvel? 
63,2% 36,8% 100,0% 
 
 
8.3.2 – H2: AS CRIANÇAS COM PODER DE COMPRA GOSTAM DE COMPRAR PRODUTOS DE MARCA 
CUJA PROMOÇÃO É EFECTUADA ATRAVÉS DE CELEBRIDADES 
A segunda hipótese refere-se ao impacto que o poder de compra exerce na preferência pela compra de 
produtos de marca que utilizam celebridades. Esta hipótese pode ser testada através da conjugação 
entre a questão número quinze e a questão número vinte e dois do questionário. Tal como na hipótese 
anterior, é possível utilizar o teste Qui-quadrado para avaliar a relação entre estas variáveis. A tabela 







Fonte: Elaboração Própria 
Fonte: Elaboração Própria 
Tabela 21 – Teste Qui-quadrado para a Hipótese 2 
x
2
Compra de produtos de 







Verifica-se através da leitura da tabela 22, que quanto maior for o poder de compra, maior é a 
tendência para comprar produtos publicitados por celebridades. A maioria das crianças que tem poder 
de compra prefere comprar produtos com celebridades.  
 
Tabela 22 – Recebe Dinheiro * Qual a Hipótese Preferida  
 








ca sem Champô 
O inquirido  
recebe dinheiro? 
Sim  172 52 143 367 
 46,9% 14,2% 39,0% 100,0% 
Não  19 1 7 27 
 70,4% 3,7% 25,9% 100,0% 
Total  191 53 150 394 
 48,5% 13,5% 38,1% 100,0% 
 
 
       
8.3.3 – H3: COM O AUMENTO DA IDADE, A CRIANÇA DESENVOLVE UMA MAIOR 
CONSCIENCIALIZAÇÃO SOBRE O MOTIVO DA UTILIZAÇÃO DE CELEBRIDADES NA PUBLICIDADE 
A terceira hipótese relaciona uma variável quantitativa (idade), com uma variável qualitativa (o correcto 
conhecimento sobre o motivo da utilização de celebridades na publicidade). Para comprovar a hipótese 
número três, é necessário efectuar o cruzamento entre a questão número dois e a questão número 
trinta do questionário. O principal motivo que leva uma celebridade a realizar uma publicidade está 
relacionado com a questão monetária, ou seja, as celebridades fazem publicidades por dinheiro 
(resposta disponível na questão número trinta, alínea três do questionário). 
A relação entre uma variável numérica e uma variável nominal, verificando-se a condição da 
normalidade (n > 30), pode ser efectuada através de um teste T. O teste T-student pode ser utilizado 
para testar se as médias de dois grupos independentes são, ou não, significativamente diferentes. Para 
Fonte: Elaboração Própria 
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aplicar este teste é necessário que as variáveis sigam uma distribuição normal e que as variâncias 
sejam homogéneas (Pereira, 2010). 
A tabela que se segue apresenta um “p-value” do teste de Levene superior a α, confirmando a 
igualdade de variâncias. O “p-value” do teste T corresponde a 0,04. Este valor é inferior a α, o que 
confirma a existência de diferenças significativas na média de idades entre aqueles que acreditam que 
as celebridades fazem publicidade por dinheiro e aqueles que não fazem publicidade por dinheiro. A 
leitura dos intervalos de confiança permite verificar que a média da idade das crianças que não 
acredita que as celebridades fazem publicidades por dinheiro é superior à média da idade das crianças 
que acreditam que as celebridades fazem publicidades por dinheiro. A idade das crianças que não 
acredita é significativamente superior à idade das crianças que acredita. Esta conclusão exclui a 








Através da tabela de “crosstabulation” entre as questões em análise, é possível concluir que a maioria 
das crianças está consciente que as celebridades fazem publicidades porque estão a ganhar dinheiro 
(trezentas e dezanove resposta afirmativas). As crianças com sete anos de idade sabem que os 
famosos fazem publicidades devido à recompensa económica. As crianças com oito anos acreditam 
que os famosos fazem publicidades porque usam os produtos que publicitam. A maioria das crianças 
dos nove e dez anos acredita que os famosos aceitam “dar a cara” por um produto porque gostam dos 
produtos em causa. As crianças com onze anos acreditam que as celebridades usam os produtos que 
publicitam, e as crianças de doze anos acredita que os famosos são especialistas acerca dos produtos 
que promovem. 
Tabela 23 – Teste T para Duas Amostras Independentes (H3) 






8.3.4 – H4: NA FAIXA ETÁRIA DOS SETE AOS OITO ANOS, AS MASCOTES OU PERSONAGENS 
IMAGINÁRIAS, SÃO OS ÍDOLOS PREFERIDOS DAS CRIANÇAS 
A quarta hipótese de pesquisa analisa o impacto da idade na preferência por ídolos imaginários 
(mascotes) ou por pessoas famosas verdadeiras. A conclusão do cruzamento destas duas variáveis 
deve confirmar que à medida que a idade aumenta, as crianças tendem a preferir celebridades “de 
carne e osso”. Nesta análise foi efectuado o cruzamento entre a questão número dois e a questão 
número vinte e cinco do questionário. Foram utilizados dois testes, o teste T-student e o teste Qui-
quadrado. O teste Qui-quadrado foi possível através da criação de uma nova variável ordinal. A nova 
variável foi classificada em três classes etárias distintas: [7-8 anos], [9 e 10 anos] e [11 e 12 anos]. 
O resumo dos resultados relativos ao cruzamento destas variáveis está presente na tabela 25. Apenas 
são apresentados os resultados que demonstram relação entre a idade e a preferência pela 
celebridade ou mascote. Não existe relação entre a idade e a preferência pela Diana Chaves, Cláudia 
Vieira, Ricardo Pereira, Bárbara Guimarães, Rita Pereira, “Mickael Carreira”, Fátima Lopes, Sónia 
Araújo, Catarina Furtado, Jorge Gabriel e Isabel Figueira. 
A tabela 25 apresenta as conclusões e os resultados que provam a existência de relações entre a idade 
e a preferência por celebridades humanas ou mascotes. 
Tabela 24 – Cruzamento da Questão 2 com a Questão 30 
Fonte: Elaboração Própria 
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As conclusões do teste T são apresentadas mediante o código “NG > G”, cujo significado refere que a 
média de idades das crianças que não gosta da celebridade em questão, é significativamente maior do 




Através da análise da tabela, verifica-se que as mascotes são as celebridades preferidas das crianças 
com idades entre os sete e os oito anos. No entanto nestas idades, as crianças não gostam apenas de 
celebridades imaginárias, visto que para além destas elas também gostam de celebridades de “carne e 
osso”. 
Esta conclusão apenas confirma metade da hipótese, visto que as crianças mais novas apreciam as 
mascotes, mas não excluem, na sua lista de preferências, as celebridades humanas. 
 
Tabela 25 – Cruzamento da Questão 2 com a Questão 25 
Fonte: Elaboração Própria 
89 
 
8.3.5 – H5: A MAIORIA DAS MENINAS TEM PREFERÊNCIA POR ÍDOLOS DO GÉNERO FEMININO, 
ENQUANTO OS RAPAZES PREFEREM ÍDOLOS DO GÉNERO MASCULINO 
Para efectuar a validação da quinta hipótese é necessário efectuar o cruzamento entre o género do 
inquirido e os ídolos preferidos das crianças (questão dois com a questão vinte e cinco do 
questionário). Os resultados devem demonstrar que as preferências das crianças reflectem o seu 
género, ou seja, as meninas preferem ídolos femininos e os meninos preferem ídolos masculinos. 
Através do teste Qui-quadrado é possível efectuar o cruzamento entre duas variáveis nominais. Por se 
tratar de uma tabela do tipo “2x2”, o valor de referência para avaliar a relação entre o género do 
indivíduo e o género da celebridade ou mascote diz respeito ao teste de Fisher. A leitura do teste Qui-
quadrado deve ser considerada quando o teste de Fisher for superior a três.  
De seguida, são apresentados os resultados que demonstram relação entre o género e a preferência 
pela celebridade ou mascote. Não existe relação entre o género da criança e a preferência pela 






























8.3.6 – H6: INDEPENDENTEMENTE DA IDADE E DO GÉNERO, AS CRIANÇAS COMPRAM PRODUTOS 
PUBLICITADOS PELOS SEUS ÍDOLOS PARA SE TORNAREM IGUAIS A ELES 
A sexta hipótese refere que independentemente da idade e do género, as crianças compram produtos 
publicitados pelos seus ídolos para se tornarem iguais a eles. Para confirmar esta hipótese é 
necessário efectuar o cruzamento entre a variável idade (variável quantitativa) e a questão vinte e sete 
(variável nominal). Para efectuar esta análise recorreu-se, uma vez mais, ao teste T. A normalidade e a 
igualdade de variâncias foram confirmadas. Através do cruzamento destas duas variáveis conclui-se 
que a idade não influencia significativamente as razões que estão por detrás da compra de um produto 
publicitado por um ídolo (“p-value” = 0,182 > α).  
Rapazes Raparigas
Ana Montana 0,000 25,9 70,1
Sim. As raparigas gostam 
mais da Ana Montana do 
que os rapazes
Diana Chaves 0,000 29 51,8
Sim. As raparigas gostam 
mais da Diana Chaves do 
que os rapazes
Gormitis 0,000 48,8 22,3
Sim. Os rapazes gostam 
mais dos Gormitis do que 
as raparigas
Rita Pereira 0,000 16,7 49,2
Sim. As raparigas gostam 
mais da Rita Pereira do que 
os rapazes
Batman 0,000 51,9 11,7
Sim. Os rapazes gostam 
mais do Batman do que as 
raparigas
Cláudia Vieira 0,000 3,7 28,9
Sim. As raparigas gostam 
mais da Cláudia Vieira do 
que os rapazes
Hello Kitty 0,000 3,7 59,4
Sim. As raparigas gostam 
mais da Hello Kitty do que 
os rapazes
Bárbara Guimarães 0,000 1,9 13,7
Sim. As raparigas gostam 
mais da Bárbara Guimarães 
do que os rapazes
Cristiano Ronaldo 0,000 64,2 27,9
Sim. Os rapazes gostam 
mais do Cristiano Ronaldo 
do que as raparigas
Fátima Lopes 0,001 2,5 11,7
Sim. As raparigas gostam 
mais da Fátima Lopes do 
que os rapazes
Isabel Figueira 0,018 0,0 3,6
Sim. As raparigas gostam 
mais da Isabel Figueira do 
que os rapazes
Super-Homem 0,000 50,6 14,2
Sim. Os rapazes gostam 
mais do Super-Homem do 
que as raparigas
Gostam (%)
Celebridade/Mascote Teste Fisher Confirmação da Hipótese
Tabela 26 – Cruzamento da Questão 2 com a Questão 25 
Fonte: Elaboração Própria 
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A hipótese número seis também refere que o género pode influenciar os motivos que afectam a 
compra de um produto publicitado por uma celebridade. Para averiguar a confirmação desta hipótese 
recorreu-se ao Teste Qui-quadrado. Através do cruzamento da questão número um do questionário 
(género: variável nominal) com a questão número vinte e sete (variável nominal), verifica-se que não 
existe uma relação significativa entre o género e os motivos que justificam a compra de um produto 
publicitado por uma celebridade (X2 = 0,117 > α). Existem mais raparigas a afirmar que compravam 
um produto publicitado por um ídolo unicamente se precisassem desse produto. Existem mais rapazes 
a comprar produtos publicitados pelos ídolos porque acreditam que são de melhor qualidade. 
 
Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela 28 – Se o Ídolo Fizesse um Anúncio * Género  
 
 
8.3.7 – H7: QUANTO MAIOR FOR O GOSTO POR PRODUTOS DE MARCA, MAIOR É A CAPACIDADE DE 
RECORDAÇÃO DAS PUBLICIDADES COM CELEBRIDADES 
A antepenúltima hipótese refere que quanto maior for o gosto por marcas, maior é a capacidade de 
recordação de publicidades com famosos. Para avaliar a consistência desta hipótese torna-se 
necessário efectuar o cruzamento entre a questão dezanove (variável ordinal) e a questão vinte e oito 
(variável nominal) do questionário. O teste Qui-quadrado permite avaliar a relação entre uma variável 
ordinal e uma variável nominal. O resultado deste teste prova que não existe relação entre o gosto por 
marcas e a capacidade de memorização de publicidades com celebridades (X2 = 0,577 > α). A tabela 
que se segue traduz a inexistência de relação entre estas variáveis. 
Fonte: Elaboração Própria 
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Fonte: Elaboração Própria 
Tabela 29 – Gosta de Comprar Produtos de Marca * Recordação  
 
 
8.3.8 – H8: O GRAU DE ENVOLVIMENTO DO PRODUTO, EM ASSOCIAÇÃO COM A FAMILIARIDADE DA 
CELEBRIDADE, INFLUENCIA O DESEJO EM ADQUIRIR O PRODUTO 
A oitava hipótese pretende comprovar que a notoriedade (familiaridade) de uma celebridade e o grau 
de envolvimento do produto influencia o desejo em adquirir determinado produto. As celebridades mais 
conhecidas devem estar associadas a produtos mais caros e com maior grau de envolvimento. 
Para comprovar este facto, é necessário efectuar o cruzamento entre a questão número trinta e um e a 
questão número trinta e três do questionário. Ambas as questões são do tipo nominal e dicotómicas, 
podendo aplicar-se o teste de Fisher. Mediante a análise à tabela de frequências da questão trinta e 
dois do questionário, é possível ordenar a familiaridade das celebridades consoante a figura que se 





















Face à familiaridade das celebridades e ao grau de envolvimento dos produtos apresentados, torna-se 
necessário efectuar o cruzamento das celebridades e dos produtos mediante a ordem anteriormente 
apresentada (desconhecido x pastilhas elásticas; mascote x cereais; Catarina Furtado x restaurante 
“comida rápida”; ““Mickael Carreira”” x sapatilhas; Cristiano Ronaldo x televisão).  
Através do teste de Fisher verifica-se que as crianças que conhecem o ““Mickael Carreira”” estão 
dispostas a comprar sapatilhas. A tabela que se segue resume a verificação, ou não da hipótese em 
estudo. 
 
Fonte: Elaboração Própria 














8.3.9 – H9: O GOSTO PELA COMBINAÇÃO DA CELEBRIDADE COM O PRODUTO INFLUENCIA 
POSITIVAMENTE, A VONTADE EM ADQUIRIR O PRODUTO 
A última hipótese relaciona o gosto pela combinação da celebridade com o produto e o desejo em 
adquirir esse produto. Esta hipótese pretende demonstrar que sempre que a criança fica agradada com 
a associação de uma celebridade a uma determinada marca, o seu desejo em adquirir esse produto 
aumenta. Para provar esta hipótese é necessário efectuar o cruzamento da questão número trinta e 
um e da questão número trinta e três do questionário. O teste Qui-quadrado permite o cruzamento 
entre questões do tipo nominal. De acordo com os resultados deste teste, é possível concluir que 44% 
das crianças ficaria agradado em ver uma mascote associada a uma marca de pastilhas elásticas. 
Cerca de 20% das crianças ficaria satisfeita se o ““Mickael Carreira”” efectuasse uma publicidade a 
uma marca de cereais. Cerca de 54% das crianças referem que a divulgação de um restaurante de 
“comida rápida” pode ser efectuada por um cidadão comum, não havendo necessidade de recorrer a 
uma celebridade. A maioria das crianças refere que as sapatilhas devem ser divulgadas através de 
uma celebridade ligada ao desporto, nomeadamente o Cristiano Ronaldo. A televisão, pode ser 
divulgada através de uma celebridade também relacionada com este meio, nomeadamente a Catarina 
Tabela 30 – Grau de Envolvimento do Produto e Familiaridade das Celebridades 
Desconhecido (Cidadão comum) 
/ Pastilhas elásticas
1,000
Não. Não existe relação entre o 
desconhecido e o desejo em 
comprar pastilhas elásticas
Mascote / Cereais 0,295
Não. Não existe relação entre a 
mascote e os cereais
Catarina Furtado / Restaurante 
"Fast food"
0,028
Existe uma relação negativa 
entre a Catarina Furtado e o 
restaurante de "Fast food". 
Quem conhece a Catarina 
Furtado não está disposto a 
visitar um retsaurante "Fast food"
Mickael Carreira / Sapatilhas 0,000
Sim. Existe uma relação positiva 
entre conhecer o Mickael 
Carreira e o desejo em comprar 
sapatilhas
Cristiano Ronaldo / Televisão 0,227
Não. Não existe relação entre o 
Cristiano Ronaldo e o desejo em 
adquirir uma televisão
Celebridade /Produto Teste Fisher Confirmação da Hipótese
Fonte: Elaboração Própria 
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Furtado. Estas conclusões foram possíveis através da análise de frequências à questão número trinta e 
um do questionário. 
O resultado do teste Qui-quadrado não nos permite tirar conclusões positivas em relação a associação 
das pastilhas elásticas com a mascote e o desejo em adquirir esse produto. O mesmo acontece para 
os cereais. Mesmo que o ““Mickael Carreira”” seja associado a uma marca de cereais, as crianças não 
demonstram interesse em adquirir esse produto. As crianças estão dispostas a visitar um restaurante 
de “comida rápida”, caso este seja associado a cidadão comum (X2 = 0,006 < α).  
 






Pearson Chi-Square 14,401a 4 ,006 
Likelihood Ratio 13,026 4 ,011 
Linear-by-Linear Association 5,427 1 ,020 
N of Valid Cases 375   




Tabela 32 – Publicidade Restaurante de “Comida Rápida” * Ir ao Restaurante  
Count 
 
O inquirido gostaria de ir a um 
restaurante de "comida rápida" 
Total Sim Não 
O inquirido gostaria que o 
restaurante de comida rápida 
fosse publicitado por:  
Mascote 7 26 33 
Desconhecido 31 170 201 
“Mickael Carreira” 22 53 75 
Catarina Furtado 8 38 46 
Cristiano Ronaldo 9 11 20 
Total 77 298 375 
 
 
Fonte: Elaboração Própria 
Fonte: Elaboração Própria 
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Para um nível de confiança de 94%, o teste Qui-quadrado comprova que existe relação entre ter 
intenção de comprar sapatilhas e a associação deste produto ao Cristiano Ronaldo (X2= 0,054 < α = 
0,06). 
 
Tabela 33 – Teste Qui- quadrado – Sapatilhas / Cristiano Ronaldo 
 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 9,322a 4 ,054 
Likelihood Ratio 7,525 4 ,111 
Linear-by-Linear Association 6,820 1 ,009 
N of Valid Cases 375   




Tabela 34 – Publicidade Sapatilhas * Comprar Sapatilhas  
 
 
O inquirido gostaria de comprar 
sapatilhas 
Total Sim Não 
O inquirido gostaria que as 
sapatilhas fossem publicitadas 
por: 
Mascote 3 3 6 
Desconhecido 16 4 20 
“Mickael Carreira” 30 10 40 
Catarina Furtado 16 3 19 
Cristiano Ronaldo 251 39 290 
Total 316 59 375 
 
 
A intenção em adquirir uma televisão é maior quando este produto é divulgado pela Catarina Furtado 




Fonte: Elaboração Própria 
Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela 35 – Teste Qui-quadrado – TV/ Catarina Furtado 
 
Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 14,847a 4 ,005 
Likelihood Ratio 14,694 4 ,005 
Linear-by-Linear Association ,108 1 ,742 
N of Valid Cases 375   
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,00. 
 
 
Tabela 36 – Publicidade TV * Comprar TV 
 
 
O inquirido gostaria de comprar uma 
televisão 
Total Sim Não 
O inquirido gostaria que a TV fosse 
publicitada por: 
Mascote 13 17 30 
Desconhecido 13 18 31 
“Mickael Carreira” 40 56 96 
Catarina Furtado 63 125 188 
Cristiano Ronaldo 21 9 30 
Total 150 225 375 
 
 
8.3.10 – ANÁLISE DISCRIMINANTE 
A análise discriminante permite descobrir características que distinguem os membros de um grupo, de 
modo a que se torne possível prever o comportamento da entrada de um novo indivíduo, mediante o 
conhecimento das suas características (Pereira, 2010).  
A tabela que se segue apresenta os coeficientes que explicam o peso da variável explicativa na 
classificação e predição dos sujeitos relativamente à escolha das três hipóteses (promoção do 
“champô” com uma celebridade, apenas com o produto e com uma pessoa desconhecida). A tabela 
revela que o género do sujeito tem uma ponderação mais elevada na classificação da pessoa 
desconhecida. O ano escolar frequentado pela criança apresenta uma ponderação mais elevada na 
promoção do “champô” efectuada apenas pelo produto. Da leitura da tabela é possível salientar que a 
Fonte: Elaboração Própria 
Fonte: Elaboração Própria 
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preferência pela promoção através de uma celebridade (Cristiano Ronaldo) apresenta uma ponderação 
maior quando a publicidade é o programa favorito do inquirido e quando a criança é capaz de recordar 
uma publicidade com celebridades.  
 


















Fonte: Elaboração Própria 
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A tabela seguinte apresenta o grau de predição da classificação (69,3% de percentagem de predição 
correcta).  
 





























































CAPÍTULO IX – DISCUSSÃO, CONCLUSÕES E IMPLICAÇÕES 
 
9.1 – HIPÓTESES DE PESQUISA E REVISÃO DO MODELO 
De acordo com os resultados extraídos no tratamento de dados, torna-se pertinente apresentar as 
conclusões inerentes a cada hipótese de pesquisa.   
As hipóteses de pesquisa apresentadas no capítulo VI (subcapítulo 6.1) foram fundamentadas através 
da revisão literária efectuada na presente investigação. Com base nas hipóteses de pesquisa, foi 
desenvolvido um modelo explicativo do problema em estudo (subcapítulo 6.2). Após a recolha de 
dados foi possível verificar que o modelo apresentado, e as hipóteses associadas, não foram 
confirmadas na sua totalidade. Torna-se necessário apresentar quais as conclusões inerentes a cada 
hipótese, e mediante essas alterações redimensionar o modelo inicialmente apresentado. 
A primeira hipótese refere que as TIC aumentam a capacidade de recordação de publicidades com 
celebridades. Partiu-se do pressuposto que o grau de exposição e acesso às TIC pode conduzir a um 
maior estímulo, originando uma maior exposição a publicidades, o que por sua vez pode traduzir-se 
numa maior capacidade e aptidão na recordação de publicidades com celebridades. De acordo com os 
resultados desta investigação é possível concluir que a TIC que afecta a capacidade de recordação de 
publicidades com celebridades é o telemóvel. A utilização do computador, TV e internet não interferem 
na capacidade de recordação de publicidades com celebridades.  
De acordo com informações do INE (2009), o número de crianças com telemóvel está a aumentar. O 
segmento infantil é um dos “targets” a que as empresas de telecomunicações estão particularmente 
atentas. As crianças estão cada vez mais dependentes desta tecnologia e esta está dotada de 
funcionalidades cada vez mais avançadas. As crianças apresentam um conhecimento rigoroso acerca 
dos modelos de telemóveis mais recentes, das suas características e dos seus preços. As empresas de 
telecomunicações direccionam a sua comunicação em função do segmento infantil e juvenil. Alguns 
dos anúncios promocionais de telemóveis recorrem à técnica publicitária com celebridades. No 
apêndice XVII, é possível verificar alguns dos modelos promovidos por celebridades ou ídolos (por 
exemplo: telemóvel da “Hello Kitty”, telemóvel do “Sport Lisboa e Benfica”, telemóvel “Ana Montana” e 
telemóvel “Rita Pereira/ Hello Kitty”). As empresas de telecomunicações recorrem com frequência à 
publicidade com ídolos, e tal facto pode reflectir-se na capacidade de recordação de celebridades com 
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ídolos. As crianças que têm telemóvel podem recordar-se mais facilmente de publicidades com ídolos, 
porque os seus ídolos publicitam telemóveis.  
Para comprovar esta conclusão torna-se necessário efectuar o cruzamento da questão treze com a 
questão vinte e cinco, ou seja analisar se as crianças que possuem telemóvel gostam das celebridades 
que publicitam este tipo de produtos (“Ana Montana”, “Rita Pereira” e “Hello Kitty”). Das questões em 
análise resulta uma tabela do tipo “2X2”, tornando-se possível a utilização do teste de Fisher. É 
possível comprovar a existência de relação entre ter telemóvel e gostar da “Hello Kitty”, uma vez que 
“p-value” (= 0,03) é inferior a α. O cruzamento da questão “Tens telemóvel” com “Eu gosto da Ana 
Montana”, não permite confirmar a existência de relação entre estas variáveis, visto que o ““p-value”” 
é igual a 0,161(> α). O cruzamento da questão treze, com a questão “Eu gosto da Rita Pereira”, 
também não permite concluir a existência de relação entre ambas as variáveis. O ““p-value”” é igual a 
0,910 (> α).  
Apesar de não ser possível provar a existência de uma relação significativa entre as crianças que 
possuem telemóvel também gostarem da “Rita Pereira” e da “Ana Montana” é peremptório referir que 
a “Rita Pereira” associada à “Hello Kitty” surge em nono lugar nas publicidades que usam 
celebridades mencionados espontaneamente pelas crianças (Tabela 14). É de referir também que a 
“Ana Montana” associada à “Vodafone” surge em décimo terceiro lugar nas publicidades recordadas 
espontaneamente pelas crianças (Tabela 14). Ambos os factos permitem verificar que a utilização de 
celebridades em telemóveis desperta a atenção das crianças permitindo que estas guardem essa 
informação durante um indeterminado período do tempo. 
A segunda hipótese relaciona o poder de compra e a preferência por produtos com celebridades 
associadas. De acordo com os resultados apresentados no subcapítulo 8.3.2, verifica-se que quanto 
maior for o poder de compra das crianças maior é a tendência para adquirir produtos de marca. As 
marcas que apostam em celebridades para divulgar os seus produtos, são normalmente mais caras 
(até porque esta técnica publicitária acarreta custos acrescidos), o que dificulta a compra destes 
produtos às crianças que não dispõem de rendimentos (obtidos através de ofertas monetárias dos 
familiares). As crianças que possuem poder de compra reúnem melhores condições para adquirem 
produtos mais caros, nomeadamente aqueles que são publicitados por celebridades. A revisão da 
literatura demonstrou que as crianças tendem a dispor cada vez mais de rendimentos, como tal a 
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publicidade com celebridades é uma aposta que deve permanecer nas opções estratégicas dos 
anunciantes.  
A terceira hipótese de pesquisa relaciona a idade da criança com o conhecimento que esta possui em 
relação aos motivos que justificam a utilização de celebridades na publicidade. De acordo com os 
resultados apresentados no subcapítulo 8.3.3, quanto maior é a idade menor é o número de inquiridos 
que considera que as celebridades fazem publicidades devido à recompensa monetária. As crianças 
mais novas estão mais conscientes sobre o principal motivo que leva uma celebridade a aceitar ser 
“embaixador” de uma marca ou produto. A maioria das crianças com sete anos de idade refere que as 
celebridades aceitam divulgar um produto devido à quantia monetária que esta celebridade recebe em 
troca. Convém no entanto referir que os questionários destas crianças foram respondidos pelos seus 
encarregados de educação, o que de certa forma pode inviabilizar esta conclusão. 
A quarta hipótese refere que à medida que a idade aumenta, as crianças tendem a substituir os seus 
ídolos imaginários (mascotes) por celebridades humanas e verdadeiras. De acordo com os resultados 
apresentados na tabela 25 do subcapítulo 8.3.4, é possível concluir que as mascotes/ personagens 
animadas (Gormitis, Hello Kitty, Super-Homem e Batman) são as preferidas das crianças mais novas. 
No entanto, as crianças mais novas não seleccionam apenas as mascotes para seus ídolos, elas 
também gostam das celebridades humanas. Assim sendo, a preferência por celebridades de “carne e 
osso” não é exclusiva às crianças mais velhas. Não existe uma relação significativa entre o aumento da 
idade e o gosto pela preferência de celebridades humanas. As crianças apreciam este tipo de 
celebridades independentemente da idade. Quando a idade é menor as crianças tendem a ser mais 
imaginativas e criativas, no entanto e de acordo com os resultados, elas não só apreciam a vertente 
lúdica dos seus ídolos, como também a vertente racional das celebridades de “carne e osso”. Este 
facto pode resultar da crescente e precoce maturidade das crianças. Os “mais novos” valorizam a 
dimensão fantasia e irrealidade associada às mascotes, mas não descoram a dimensão racional 
associada às celebridades humanas. 
Como referido anteriormente a utilização de personagens imaginárias na divulgação de produtos e 
marcas apresenta vantagens e desvantagens. As personagens imaginárias tendem a despertar maior 
interesse nos segmentos etários mais novos (sete e oito anos). As celebridades humanas despertam o 
interesse das crianças independentemente da faixa etária e como tal, esta poderá ser uma melhor 
opção estratégica quando o objectivo é agradar vários segmentos etários. 
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A quinta hipótese parte do pressuposto que as meninas preferem ídolos do género feminino e os 
meninos preferem ídolos do género masculino. Das dezanove celebridades mencionadas na questão 
vinte e cinco do questionário, doze revelam que existe relação entre o género da celebridade e o género 
da criança. De acordo com a tabela 26 concluiu-se que na maioria dos casos, as meninas identificam-
se com ídolos do género feminino e os meninos identificam-se com ídolos masculinos. É possível 
concluir que existe relação entre o género da criança e o género do ídolo que a criança aprecia.  
A sexta hipótese refere que independentemente da idade e do género, as crianças adquirem produtos 
publicitados por celebridades na tentativa de se tornarem iguais aos seus ídolos. No subcapítulo 8.3.6 
verifica-se que a idade e o género não interferem nos motivos que estão subjacentes à compra de um 
produto cuja divulgação é efectuada por uma celebridade. 
Na maioria das situações, as crianças mencionam que eram capazes de adquirir um produto 
publicitado por uma celebridade apenas se necessitassem do produto em causa. 
A sétima hipótese também não é confirmada e como tal não é possível afirmar que as crianças que 
gostam de produtos de marca apresentam uma maior capacidade para recordarem publicidades com 
celebridades. 
A oitava hipótese considera que as celebridades com maior grau de familiaridade devem estar 
associadas a produtos de maior envolvimento. Quanto maior for a familiaridade da celebridade maior 
tende a ser o seu preço, e como tal a contratação de celebridades mais caras deve ser efectuado por 
empresas que comercializam produtos de maior envolvimento, nomeadamente com preços mais 
elevados. As conclusões apresentadas na tabela 30 não permitem validar esta conclusão.  
A última hipótese defende que a combinação entre a celebridade e o produto ou marca influencia a 
preferência pela compra de determinado produto. O interesse em adquirir um dado produto é maior 
quando o “pequeno” consumidor fica agradado com a ligação de uma dada celebridade a um 
determinado produto. De acordo com os resultados presentes no subcapítulo 8.3.9, as crianças estão 
dispostas a comprar sapatilhas se este produto for publicitado pelo Cristiano Ronaldo. As crianças 
ficam igualmente interessadas em adquirir uma televisão, no caso de este produto ser publicitado pela 
Catarina Furtado. Existe uma relação entre o meio ou actividade profissional em que a celebridade está 
inserida e o tipo de produtos que a celebridade deve publicitar. Os cidadãos anónimos podem ser uma 
excelente opção para produtos generalistas, nomeadamente restaurantes de “comida rápida”. 
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A tabela que se segue resume a confirmação das hipóteses de pesquisa inicialmente apresentadas. 
 
 










Tabela 39 – Confirmação/ Validação das Hipóteses de Pesquisa 




O novo modelo traduz as influências que algumas variáveis demográficas, socioeconómicas e variáveis 
associadas ao produto provocam nas crianças, aquando o uso de celebridades na publicidade.  
As consequências simbólicas estão relacionadas com valores, crenças e emoções que o 
“endorsement” desenvolve nas crianças. Estas consequências associadas ao uso de celebridades são 
influenciadas pelo género e pela idade das crianças. O género das crianças influencia a preferência 
pelo tipo de celebridade (imaginária ou humana). A partir dos sete ou oito anos de idade, as crianças 
iniciam a fase de identificação sexual (Papalia et al., 2001; Netto, 2007). As meninas copiam as mães 
e os meninos copiam os pais, e o mesmo acontece na preferência por celebridades: as meninas 
preferem celebridades femininas e os meninos elegem para seus ídolos celebridades masculinas.  
Aos sete anos de idade as crianças apresentam gostos e preferências distintas: os meninos gostam de 
um determinado tipo de brinquedos (carros, bicicletas, motos, bolas…) não mostrando interesse pelas 
brincadeiras das meninas. As crianças do sexo feminino preferem brinquedos que apelam à 
maternidade, beleza e moda não partilhando do mesmo gosto que os rapazes. Esta tendência está 
relacionada com aspectos de identificação que surgem decorrentes do processo de socialização das 
crianças (Netto, 2007). 
Figura 12 – Modelo Teórico (Final) 
Fonte: Elaboração Própria 
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Para que as crianças se identifiquem com os seus ídolos, imitando os seus comportamentos e 
conselhos, os anunciantes devem seleccionar celebridades do sexo feminino para os produtos cujo 
“target” são as meninas, e celebridades masculinas para os produtos cujo público-alvo são os rapazes. 
Tal como o género, também a idade influencia o papel das celebridades na publicidade. O uso de 
celebridades na publicidade apresenta diversas funções, tornando-se pertinente compreender qual o 
grau de conhecimento que as crianças possuem acerca da finalidade desta técnica publicitária. De 
acordo com os resultados anteriormente apresentados, as crianças mais novas estão mais elucidadas 
sobre a principal razão que motiva uma celebridade a publicitar um produto ou marca. Mesmo estando 
dispostas a comprar esse produto, elas têm conhecimento que a celebridade beneficia de uma 
recompensa monetária. As crianças mais novas são mais críticas à publicidade com celebridades, 
certamente porque ainda valorizam e exprimem os comentários e opiniões dos seus pais. Um outro 
motivo que pode explicar o facto das crianças mais novas estarem mais conscientes sobre o uso de 
celebridades na publicidade pode ficar a dever-se ao facto de os questionários das crianças 
frequentadoras do primeiro, e em alguns casos do segundo, ano do primeiro ciclo, terem sido 
respondidos por adultos, nomeadamente os encarregados de educação. Mediante as conclusões 
apresentadas, o uso de celebridades pode ser uma técnica eficaz para a promoção de produtos e 
marcas direccionadas para crianças pré-adolescentes e adolescentes, visto que a carga simbólica é 
mais elevada nas crianças mais velhas. 
A preferência por ídolos humanos ou por mascotes varia consoante a idade. As mascotes fazem parte 
da preferência dos mais novos. As celebridades humanas são as preferidas das crianças mais velhas, 
mas também das mais novas. Apesar das crianças mais novas se sentirem atraídas por cenários que 
apelam à dimensão simbólica, nomeadamente os cenários repletos de imaginação e fantasia, elas 
também gostam de celebridades humanas. As celebridades humanas podem ser uma excelente opção 
para a promoção de marcas e produtos direccionados a crianças de diferentes faixas etárias. Os 
produtos direccionados para as crianças mais novas podem ser promovidos por mascotes ou desenhos 
animados. Para crianças mais velhas, nomeadamente os pré-adolescentes, a melhor opção será o uso 
de celebridades humanas. As marcas podem ainda apostar em celebridades humanas mas que fazem 
parte do imaginário das crianças através de personagens que estas representam. No passado, a 
“Floribella” foi uma personagem criada com base numa série televisiva, cuja celebridade (actriz) era a 
Luciana Abreu. Actualmente uma das celebridades mais apreciada pelas crianças é a Miley Cyrus 
através da personagem “Ana Montana”. Este tipo de conjugação de celebridades (humana e 
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imaginária) pode ser uma excelente alternativa para despertar a atenção do público infantil. No 
apêndice XVIII é apresentado um exemplo recente da mistura de celebridade humana e personagens 
imaginárias. 
A utilização de celebridades na publicidade apresenta diferentes finalidades. O principal motivo que 
justifica o uso de celebridades para a promoção de produtos e marcas está relacionado com o possível 
aumento das vendas. A disposição para comprar determinado produto cuja promoção é efectuada 
através de uma celebridade depende do poder de compra da criança e da empatia (“fit”) que a criança 
desenvolve em relação à conjugação de um dado produto com uma dada celebridade.  
Em relação ao poder de compra, verifica-se que as crianças que usufruem de rendimentos monetários 
(por exemplo: ofertas de dinheiro no aniversário, Natal e Páscoa) estão mais dispostas a comprar 
produtos cuja promoção é efectuada por celebridades. Nos dias de hoje, as crianças recebem 
semanadas e mesadas de maior valor económico, o que lhes confere um maior poder de compra, que 
no passado (Moreira e Cardoso, 2007). Face ao aumento de rendimentos das crianças, a opção pelo 
“endorsement” pode tornar-se uma excelente opção para os anunciantes, visto que as crianças 
apresentam maior disponibilidade e interesse em adquirir este tipo de produtos. 
Em relação ao “fit” entre a celebridade e o produto, as crianças tendem a preferir produtos 
relacionados com a actividade profissional das celebridades. O meio profissional em que a celebridade 
está inserida influencia o tipo de produtos que esta deve promover. A probabilidade de compra de um 
produto é maior quando o produto faz parte do quotidiano profissional da celebridade. Como forma de 
credibilizar o testemunho, os anunciantes devem seleccionar celebridades familiarizadas com os 
produtos que promovem. 
A capacidade de recordação de um produto pode afectar a compra, especialmente no ponto de venda. 
Mediante as conclusões deste estudo, verifica-se que a capacidade de recordação de uma publicidade 
com celebridades é maior nas crianças que possuem telemóvel.  
O uso de celebridades pode ser eficaz especialmente na divulgação de telemóveis, visto que as 
crianças mencionaram algumas publicidades com celebridades neste tipo de produtos (por exemplo, 
telemóvel “Ana Montana”, telemóvel Rita Pereira e telemóvel “Hello Kitty”). 
A dimensão funcional do “endorsement” está relacionada com os objectivos que esta técnica pode 
proporcionar aos anunciantes.  
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9.2 – CONCLUSÕES SOBRE O PROBLEMA DE PESQUISA 
A presente investigação apresentava como principal problema a análise do impacto que o uso de 
celebridades na publicidade provoca nas crianças dos sete aos doze anos de idade. A recolha de dados 
efectuada através da aplicação do questionário, permitiu conhecer alguns dos efeitos resultantes desta 
técnica publicitária. 
A análise descritiva apresentada no subcapítulo 8.1 permite descrever determinados comportamentos 
das crianças enquanto consumidoras. Relativamente ao uso das TIC, os resultados revelam que mais 
de metade das crianças possui um computador que é apenas seu. Cerca de 72% utiliza 
frequentemente a internet.  
Através de uma extrapolação de dados da amostra para a população verifica-se que as raparigas 
utilizam mais frequentemente o computador do que os rapazes. Existe uma relação entre o uso de 
internet e a compra de produtos de marca. Quanto maior é o contacto com a internet, maior é a 
quantidade de produtos de marca comprados. Verifica-se que à medida que a idade da criança 
aumenta, menor é o tempo que esta passa a ver TV durante os dias da semana. Em relação ao grau 
de escolaridade verifica-se que à medida que este aumenta, maior é o gosto em ver TV. 
A quase totalidade das crianças inquiridas refere ver TV durante a semana e durante o fim-de-semana. 
Os programas preferidos são os desenhos animados. Em último lugar surgem o telejornal e a 
publicidade. As crianças referem que a principal função da publicidade está relacionada com a 
apresentação e divulgação de novos produtos. Apesar de não existir uma relação significativa entre ver 
TV e a recordação de publicidades com famosos, a transmissão de publicidade televisiva durante os 
períodos da programação infantil revela-se uma excelente opção para os anunciantes cujo “target” são 
as crianças.  
Face à crescente utilização da internet pelas crianças, esta tecnologia pode tornar-se uma importante 
opção para a promoção de produtos e marcas. Os movimentos migratórios dos utilizadores da TV para 
a “web”, assim como os tarifários publicitários mais barato que os “media” tradicionais são motivos 
igualmente válidos para a selecção da “web” como canal de promoção de produtos e marcas. 
Cerca de 90% das crianças inquiridas apresenta poder de compra. Mais de metade das crianças (79%) 
guarda o dinheiro que recebe. Aquelas que optam por gastar as suas economias, fazem-no em 
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compras de roupa e calçado. Cerca de 90% das crianças compra produtos de marca, associando-os a 
uma qualidade superior.  
A extrapolação de dados da amostra para a população permite concluir que as raparigas compram 
mais produtos de marca do que os rapazes. Os rapazes são mais influenciáveis pelos amigos visto que 
compram produtos de marca porque estes também compram. As raparigas compram mais roupa e os 
rapazes adquirem mais jogos, brinquedos e guloseimas. 
Mediante os resultados da análise descritiva, verifica-se que a maioria das crianças prefere 
publicidades com celebridades, em detrimento de publicidades com anónimos ou publicidade que 
apenas mencionam o produto ou a marca. Cerca de 85% das crianças refere possuir pelo menos um 
ídolo de quem gosta muito. A quase totalidade (92%) das crianças menciona que era capaz de comprar 
um produto caso este fosse divulgado por um dos seus ídolos.  
O jogador de futebol Cristiano Ronaldo é um dos ídolos preferidos dos “mais novos”, no entanto as 
crianças gostam de diferentes celebridades pertencentes a várias áreas profissionais (cantores, 
actores, apresentadores, desportistas). Os familiares (pai, mãe, irmãos, tios, tias e primos) e amigos 
(vizinhos e colegas de turma) também surgem na lista dos ídolos preferidos das crianças.  
Na extrapolação de dados da amostra para a população é possível afirmar que as raparigas têm mais 
ídolos do que os rapazes. 
Relativamente às adaptações efectuadas no modelo inicialmente desenvolvimento conclui-se que a 
idade é uma variável que influencia a dimensão simbólica do “endorsement”. A idade afecta a forma 
como as crianças se interligam com a publicidade com celebridades. Este tipo de publicidade reflecte a 
personalidade das crianças, apelando à imaginação ou à racionalidade. As crianças mais novas gostam 
mais das mascotes do que as crianças mais velhas. As celebridades humanas são as favoritas não só 
das crianças pré-adolescentes, como também dos mais novos. 
À medida que a idade aumenta os pré-adolescentes tendem a acreditar que as celebridades fazem 
publicidades não apenas pela recompensa económica mas também porque utilizam e conhecem os 
produtos e as marcas que promovem. Como forma de confirmar e credibilizar as opiniões dos pré-
adolescentes, as empresas anunciantes devem motivar as celebridades a serem utilizadoras e 
conhecedoras dos produtos que promovem. 
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O género dos inquiridos influencia a preferência por celebridades do sexo feminino ou do sexo 
masculino. Os produtos direccionados a crianças do sexo feminino devem ser publicitados através de 
celebridades femininas. Os produtos cujo “target” são os rapazes devem ser comunicados através de 
celebridades do sexo masculino. 
O poder de compra e o “fit” entre o produto e a celebridade afectam a disposição para a compra. As 
crianças com poder de compra apresentam maior disponibilidade para comprar produtos publicitados 
por celebridades. A disposição para a compra de um produto é maior quando a criança fica agradada 
com a ligação de um produto a uma dada celebridade. 
O telemóvel é a única TIC que contribui para o aumento da capacidade de recordação de publicidades 
com celebridades. As crianças recordam com frequência publicidades a telemóveis com celebridades. 
As crianças estão cada vez mais atentas às publicidades a telemóveis porque o número de pequenos 
consumidores a adquirir este tipo de tecnologia não pára de aumentar (INE, 2009). 
 
9.3 – MODELO DE DESCOBERTAS E LITERATURA 
Através do modelo final (figura 12), verifica-se a existência de relações entre o “endorsement” de 
celebridades e a socialização do consumo. As variáveis independentes apresentadas no modelo foram 
seleccionadas com base em elementos afectos à socialização do consumo. Os resultados do estudo 
comprovam que a publicidade com celebridades influencia o consumo das crianças. O “endorsement” 
é influenciado por variáveis associadas à socialização do consumo, mas esta técnica publicitária 
também condiciona a socialização do consumo.  
O modelo final permite estabelecer uma ligação entre as consequências simbólicas e funcionais 
resultantes do “endorsement” e os “outcomes” de socialização defendidos por Roedder (1999) (tabela 
2). Segundo este autor, a socialização de consumo engloba cinco conceitos-chave, nomeadamente o 
conhecimento sobre a publicidade, a transacção de conhecimento, a capacidade para a tomada de 




A figura seguinte ilustra a relação entre as consequências do “endorsement” e os “outcomes” da 
socialização de consumo. 
 
O consumo de um produto cuja promoção é efectuada através de uma celebridade, permite expressar 
a personalidade da criança, assim como as suas características pessoais. McCraken (1989) refere que 
os valores associados às celebridades servem de mecanismo de aproximação ou rejeição entre o 
produto e o consumidor. Esta aproximação baseia-se na compatibilidade entre a característica 
demográficas e de personalidade da celebridade e do consumidor. 
As crianças conhecem quais as principais razões que estão por detrás da utilização de celebridades na 
publicidade. As crianças referem que as celebridades promovem produtos e marcas em troca de 
dinheiro. As crianças mais novas são as que mais acreditam que as celebridades aceitam promover 
produtos e marcas porque recebem um benefício monetário. Segundo McCraken (1989) o 
conhecimento que as crianças possuem em relação à publicidade varia em função da idade. Na 
opinião deste autor, as crianças com idades compreendidas entre os sete e os onze anos têm uma 
opinião favorável em relação à publicidade. O autor considera que é apenas a partir dos onze anos de 
idade que as crianças assimilam determinadas técnicas publicitárias. No entanto e de acordo com a 
presente investigação, as crianças de sete e oito anos de idade estão perfeitamente conscientes de que 
Figura 13 – Relação entre as Consequências do “Endorsement” e os “Outcomes” Resultantes da 
Socialização do Consumo 
Fonte: Elaboração Própria 
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o “endorsement” de celebridades é uma técnica publicitária e que as celebridades aceitam promover 
marcas e produtos em troca de dinheiro (apêndice A10.8).  
A capacidade da criança em descrever marcas e produtos divulgados através de celebridades pode 
estar associada ao “outcome” relativo à transacção do conhecimento. Na presente investigação, e de 
acordo com a tabela 14, a maioria das crianças recorda-se da marca de champô “Linic” associada ao 
jogador de futebol Cristiano Ronaldo. A segunda publicidade mais recordada refere-se ao BES (Banco 
Espírito Santo) que também é promovido pelo futebolista Cristiano Ronaldo. 
Um dos factores que pode afectar a tomada de decisão para o consumo são os recursos monetários 
disponíveis. O poder de compra pode originar uma maior pré-disposição para o consumo. De acordo 
com a presente investigação, as crianças que recebem dinheiro, preferem comprar produtos 
promovidos por celebridades. Esta preferência demonstra que é possível enriquecer o produto para 
além das suas características funcionais através da carga simbólica associada à técnica do 
“endorsement” de celebridades.  
As solicitações das crianças junto dos progenitores não foi alvo de estudo na presente investigação. As 
consequências simbólicas e funcionais resultantes do “endorsement”, não estam associadas ao 
“outcome” relativo à influência de compra e as estratégias de negociação. 
Roedder (1999) resumiu o processo de socialização de consumo em cinco “outcomes”. O paralelismo 
entre o modelo final e o pensamento de Roedder (1999) permite concluir que a utilização de 
celebridades na publicidade origina consequências sociais e funcionais. As consequências sociais 
dizem respeito ao consumidor e as consequências funcionais referem-se aos anunciantes (empresas 
que apostam nesta técnica publicitária). 
 
9.4 – IMPLICAÇÕES PARA A PRÁTICA EMPRESARIAL E PARA A SOCIEDADE 
O acto de consumo pode ser analisado em diferentes perspectivas. As variáveis independentes em 
estudo foram seleccionadas de acordo coma revisão literária efectuada, no entanto seria possível 
enquadrar muitas outras. Os estudos anteriores conduzidos pelos autores McNeal e Roedder serviram 
de referência à presente investigação. As conclusões resultantes da pesquisa efectuada por McNeal 
permitiram uma maior facilidade na selecção das variáveis independentes da presente investigação. 
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Roedder foi um autor de referência no enquadramento das conclusões resultantes da análise 
estatística. 
As implicações da presente investigação estão directamente relacionadas com a dimensão simbólica 
do consumo. Esta dimensão está presente nas publicidades com celebridades. Os resultados 
estatísticos demonstram que as crianças são consumidoras atentas e que detém conhecimentos 
acerca de produtos, marcas e celebridades.  
Esta técnica publicitária pode revelar-se eficaz para as empresas, mas é necessário uma análise 
orçamental detalhada, assim como uma avaliação entre o posicionamento da marca e os valores 
associados à celebridade. O uso de celebridades humanas que representam uma personagem (por 
exemplo Miley Cyrus que representa a personagem “Ana Montana”) pode revelar-se uma escolha 
aceitável, especialmente em produtos cujo segmento etário são as crianças com idades compreendidas 
entre os sete e os doze anos idade. As empresas anunciantes devem conhecer quais os riscos 
associados ao endosso de celebridades na publicidade. Os actos, vivências e o mediatismo das 
celebridades afectam os valores associados às marcas.  
Os resultados desta investigação obrigam a que seja efectuado um alerta para a necessidade de 
instruir as crianças sobre o mundo da publicidade. Assim como a educação rodoviária, saúde 
alimentar, educação ambiental, fazem parte dos temas abordados nas escolas, também a publicidade 
merece um papel de destaque no ensino. De acordo com os resultados desta investigação é possível 
concluir que as crianças, mesmo as de menor idade, são conhecedoras de alguns temas afectos ao 
marketing. É peremptório elucidar e instruir as crianças sobre o porquê da publicidade, assim como 
quais as suas vantagens e desvantagens. O segmento infantil apresenta algumas fragilidades, e como 
tal, é necessário alertar as crianças para as agilidades dos anunciantes.  
A criação de cenários, depoimentos, animações, jogos de cores, sons e luzes faz com que as crianças 
nem sempre compreendem a veracidade da mensagem publicitária. Os autores Cole e Roedder 
(1986), defendem que a mensagem pode ser incorrectamente compreendida devido a seis factores: 
quantidade da informação, formas de apresentação, organização, sequência, conjunto e formato de 














As escolhas das crianças no momento de seleccionar determinado produto ou marca, pode apresentar 
algumas fragilidades. Roedder, Sternthal e Calder (1983), defendem que as crianças mais novas 
podem efectuar escolhas de consumo inconscientes, seleccionando produtos e marcas apenas porque 
são publicitados nos órgãos de comunicação social, em detrimento de produtos com melhor qualidade, 
mas que não são publicitados.  
Para que a comunicação publicitária seja eficaz, é imprescindível captar a atenção sem a qual não 
existe percepção completa da mensagem (Alves, 2002). Existem inúmeras fórmulas para tentar captar 
a atenção dos receptores, nomeadamente através da cor, dos animais, do humor ou da provocação. A 
atitude das crianças em relação à publicidade não é exclusiva de um único factor.  
Laffond-Panagiotopoulos (1997), citado por Alves (2002), refere que as mensagens publicitárias 
constituem um espectáculo feito à medida das crianças. Para seduzir este público recorre-se à 
animação, à música e aos actores. Através da decoração, as crianças são projectadas para ambientes 
familiares, cenários mágicos ou irreais e cenas de aventura. 
Os sociólogos têm criticado o papel do marketing, enquanto elemento impulsionador do 
desenvolvimento de valores materialistas nas crianças e adolescentes (Kasser, 2002, citado por 
Chaplin e Roedder, 2007; Linn, 2004; Schor 2004). Ao longo das últimas décadas, vários foram os 
Tabela 40 – Factores que Afectam a Compreensão da Informação 
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autores (Goldberg e Gorn, 1974; Moschis, 1985; Bakir, Rose e Shoham, 2006) que investigaram os 
factores explicativos do desenvolvimento de sentimentos materialistas nas crianças.  
A solução para ultrapassar estas limitações não está em proibir a comunicação direccionada ao 
segmento infantil. É necessário apostar na literacia publicitária junto das crianças. Os pais e os 
restantes educadores têm um papel fundamental nesta missão. As entidades estão cada vez mais 
atentas à necessidade em educar o público mais jovem acerca de conceitos relacionados com o 
consumo e a publicidade. Para além do programa “Media Smart”, está também a decorrer o programa 
“DECOJovem”, uma iniciativa direccionada aos jovens que estimula o pensamento critico sobre 
assuntos relacionados com a educação para o consumo. 
 
9.5 – LIMITAÇÕES 
Toda e qualquer investigação apresenta um determinado grau de ambiguidade. Esta investigação 
também apresenta algumas limitações.  
A elaboração de uma dissertação em apenas seis meses é uma árdua tarefa que exige uma excelente 
capacidade de gestão de tempo e de prioridades.  
Foi efectuada uma rigorosa e detalhada recolha de artigos científicos. Alguns desses artigos não 
estavam disponíveis, de forma gratuita, nas bases de dados consultadas. Foi necessário prescindir 
dessa leitura, que poderia eventualmente acrescentar e enriquecer a investigação.  
Existem outras limitações directamente relacionadas com o “trabalho de campo” da presente 
investigação. A análise ao segmento infantil e a recolha de dados junto desta população revelou-se uma 
tarefa difícil. As crianças apresentam várias limitações de vocabulário e de compreensão o que 
prejudicou a recolha de dados. Devido a este facto, não foi possível colocar no questionário perguntas 
com escalas de “Likert”. A maioria das crianças de sete anos mostrou-se incapaz de preencher 
correctamente este tipo de questões, obrigando a uma reformulação do questionário.  
A capacidade de processamento de informação nos jovens consumidores é um dos temas mais 
abordados pelos investigadores da área do consumo. Este tema é igualmente pertinente para 
reguladores, políticos e profissionais de marketing (Roedder e Cole, 1986). Na comunicação dirigida a 
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Fonte: Adaptado de Roedder e Cole (1986) 
crianças e jovens é peremptório compreender, avaliar e utilizar as técnicas mais adequadas a cada 
faixa etária, de modo a que o consumidor consiga descodificar correctamente a mensagem publicitária.  
Na tabela que se segue, e tendo como referência o estudo de Roedder e Cole (1986), são 










A idade do indivíduo é um factor importante para a compreensão correcta e completa das mensagens 
publicitárias. As crianças de mais tenra idade apresentam fortes limitações no processamento da 
informação (Roedder, Sternthal e Calder, 1983). Quanto maior for a idade das crianças, maior será a 
capacidade para o processamento e descodificação da informação, assim como a capacidade de 
adquirir, acumular e relembrar a informação (Roedder e Whitney, 1986; Peracchio, 1992). À medida 
que a idade avança, a criança apresenta uma maior compreensão da mensagem publicitária (Bijmolt, 
Claassen e Brus, 1998; Roedder Sternthal e Calder, 1983). A capacidade de codificação das crianças é 
reduzida, especialmente quando a informação está desenquadrada de contextos e vocábulos que lhes 
são familiares (Peracchio, 1992). Robertson e Rossiter (1974), defendem que a compreensão das 
mensagens publicitárias acontece a partir dos setes ou oito anos de idade, podendo variar consoante a 
intervenção dos pais ou familiares, assim como o grau de escolaridade dos mesmos. A partir desta 
idade as crianças ficam mais defensivas em relação à publicidade, uma vez que têm consciência que a 
publicidade pode causar alguma decepção visto que nem sempre é totalmente verdadeira. 
Tabela 41 – Limitações na Compreensão da Informação 
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A escassez de vocabulário das crianças e a incompreensão de determinados conceitos obrigou à 
participação dos pais no preenchimento dos questionários. Os pais deveriam ser os embaixadores da 
opinião dos seus filhos, mas mediante algumas conclusões do estudo é quase impossível afirmar que 
tal tenha acontecido. 
Relativamente ao questionário, foi necessário seleccionar algumas celebridades nacionais de modo a 
responder aos objectivos da presente investigação. A selecção de determinadas celebridades (por 
exemplo Cristiano Ronaldo, Diana Chaves, Bárbara Guimarães, ““D‟Zrt””...) em detrimento de outras, 
que não foram seleccionadas para a investigação, (por exemplo Marco Paulo, Lili Caneças, Herman 
José, Ana Bola…) pode ter enviesado os dados. A selecção das celebridades baseou-se na actual 
programação infantil, nos anúncios televisivos a decorrer, na notoriedade das celebridades e nos 
comentários resultantes do convívio diário com crianças dos sete e oito anos.  
A questão número vinte e dois do questionário originou uma tendência de resposta na questão vinte e 
nove do questionário. O facto da maioria das crianças recordar a publicidade do champô “Linic”, cuja 
imagem está associada ao Cristiano Ronaldo, pode ter sido o resultado da publicidade apresentada na 
questão vinte e dois.  
É necessário ressaltar que os temas abordados possuem um certo grau de subjectividade, visto tratar-
se de conceitos relacionados com as ciências sociais. A socialização, os valores, o simbolismo e a 
identificação, apresentam diferentes significados, podendo variar de autor para autor.  Também não é 
possível isolar conceitos, e como tal esta dependência e interligação origina um domínio incompleto 
dos temas abordados. 
O papel do investigador como agente activo na recolha, selecção e interpretação dos dados acaba por 
conduzir a determinados pontos de vista resultantes da sua formação académica e experiência 
profissional. Assim sendo, o investigador também é um agente que limita as conclusões da 
investigação. 
 
9.6 – SUGESTÕES PARA INVESTIGAÇÃO FUTURA 
A dimensão social nomeadamente a família, os amigos e os professores ou educadores em geral, 
contribuem para a socialização das crianças, visto que estes agentes incutem e são responsáveis pela 
transmissão de um conjunto de regras que moldam e disciplinam o comportamento das crianças. 
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Estes agentes sociais são importantes na formação do indivíduo, desempenhando um papel importante 
na sua integração. Neste estudo não foi explorado de que forma é que os familiares aproximam as 
crianças do consumo. Até que ponto os pais dos nossos dias alertam e previnem os pequenos 
consumidores sobre o lado positivo e negativo da publicidade? Qual o comportamento dos pais no 
momento de ir às compras com os seus filhos? Quais os conselhos e dicas que os pais transmitem aos 
seus filhos no momento de selecção de um produto? Seria uma mais-valia conseguir perceber qual a 
influência dos encarregados de educação nas escolhas de consumo dos seus filhos.  
Uma outra dimensão ainda pouco explorada diz respeito à cultura enquanto elemento que influencia o 
consumo. Na grande maioria dos estudos realizados até à data, são apresentadas características 
culturais de apenas um país isoladamente (China: McNeal e Yeh, 1997; México: Keillor, Parker e 
Schaefer, 1996, citados por Roedder, 1999; India: Dholakia, 1984, citado por Roedder, 1999). A 
dimensão de múltiplas culturas pode tornar-se um tema ainda mais aliciante. Seria igualmente 
interessante a aplicação do mesmo questionário a uma outra realidade externa (fora de Portugal). 
Nesse sentido, seria possível efectuar uma análise das principais tendências, e daí retirar conclusões 
acerca de semelhanças e diferenças de consumo entre diferentes países.  
De acordo com Baudrillard (2008), nunca se consome o objecto no seu valor de uso. Os objectos 
manipulam-se como signos que distinguem o indivíduo. Os objectos servem para marcar o indivíduo no 
meio do seu grupo social. Para este autor, o processo de consumo pode ser analisado mediante dois 
aspectos: como processo de significação e comunicação e como processo de classificação e de 
diferenciação. O primeiro refere-se ao consumo enquanto elemento que traduz uma linguagem, ou seja 
todos os objectos apresentam um conjunto de valores associados. O segundo analisa o consumo como 
resultado de uma hierarquia, onde cada objecto se ordena mediante determinadas características, 
mais ou menos importantes na escala social. Na presente investigação foi dada maior importância ao 
consumo enquanto processo de significação e comunicação. Seria igualmente pertinente investigar 
qual a importância do consumo enquanto elemento que traduz uma hierarquia dentro do grupo de 
pares, ou seja quais os produtos e marcas que estão dotados de maior prestígio e “status” social. 
A presente investigação não abordou a temática relacionada com a saturação da imagem das 
celebridades. Hoje em dia – e fruto da proliferação de “reality shows”, revistas “cor-de-rosa”, e das 
páginas pessoais dos famosos na internet – a fama atingiu proporções dramáticas e a imagem dos 
famosos é explorada ao máximo. Algumas celebridades promovem uma vasta e incompatível variedade 
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de produtos criando saturação para o consumidor. Um exemplo ilustrativo deste facto está na 
apresentadora Fátima Lopes, que está neste momento, associada a diferentes marcas e produtos 
(“Garnier”, “Modelo”, “Medis”). Seria interessante analisar qual o efeito, para o consumidor e para o 







































































APÊNDICE I – CÓDIGO DA PUBLICIDADE Decreto-Lei n.º 330/90  
de 23 de Outubro  
(Com as alterações introduzidas pelos Decretos-Lei n.º 74/93, de 10 de Março, n.º 6/95, de 17 de 




SECÇÃO II Restrições ao conteúdo da publicidade  
 
Artigo 14º (Menores)  
1 - A publicidade especialmente dirigida a menores deve ter sempre em conta a sua vulnerabilidade 
psicológica, abstendo-se nomeadamente, de:  
 
a) Incitar directamente os menores, explorando a sua inexperiência ou credulidade, a adquirir um 
determinado bem ou serviço;  
 
b) Incitar directamente os menores a persuadirem os seus pais ou terceiros a comprarem os 
produtos ou serviços em questão;  
 
c) Conter elementos susceptíveis de fazerem perigar a sua integridade física ou moral, 
designadamente pelo incitamento à violência;  
 
d) Explorar a confiança especial que os menores depositam nos seus pais, tutores ou professores.  
 
2 - Os menores só podem ser intervenientes principais nas mensagens publicitárias em que se 




















A publicidade não deve: 
 
1. Desacreditar valores sociais como sejam a autoridade, a responsabilidade, a avaliação ou gosto 
dos pais ou representantes legais dos menores, ou induzir os menores a praticar actos contrários à lei, 
à ordem pública e aos valores cívicos; 
2. Mostrar situações competitivas como estando ao alcance dos menores, mas que na realidade 
sejam manifestamente desproporcionadas à sua idade e ao seu grau de desenvolvimento e maturação; 
3. Explorar a inexperiência ou credulidade dos menores; 
4. Minimizar o grau de capacidade ou o nível de idade normalmente considerados para utilizar ou 
gozar o bem ou serviço publicitado; 
5. Induzir as crianças, pela indicação do preço, a uma percepção incorrecta do real valor do bem 
ou serviço, através, por exemplo, do uso das palavras "só", “apenas” ou de expressões equivalentes;  
6. Transmitir a ideia de que os bens ou serviços se encontram ao alcance de qualquer orçamento 
familiar; 
7. Conter qualquer declaração ou apresentação visual que possa causar aos menores danos 
mentais, morais ou físicos ou veicular situações perigosas ou actividades ameaçadoras para a sua 
integridade física ou moral ou para a sua segurança; 
8. Por qualquer forma induzir ou incentivar à violência; 
9. Encorajar a convivência com estranhos ou a entrada em locais desconhecidos ou perigosos; 
10. Sugerir que a posse ou o uso de um determinado bem ou serviço dará ao menor vantagens 
físicas, sociais ou psicológicas, em relação a outros da mesma idade, ou que a não aquisição do bem 
ou serviço implicará o efeito oposto; 
11. Subestimar a autoridade, responsabilidade, juízo, critérios ou conduta dos pais ou 
representantes legais dos menores; 
12. Veicular apelos directos aos menores que possam levá-los a persuadir os seus pais, 
representantes legais ou terceiros a comprarem os bens ou serviços publicitados; 
13. Induzir ou ser susceptível de induzir em erro quanto à natureza, características ou resultado do 
bem ou serviço, nomeadamente através da linguagem utilizada, efeitos especiais ou cenas imaginárias;  




14. Sempre que outros artigos sejam necessários para a utilização do bem ou serviço ou para 
produzir o resultado apresentado ou descrito, devem os mesmos ser cuidadosamente indicados como, 
por exemplo, o uso de pilhas;  
15. Um bem ou serviço que seja parte de uma série deve claramente divulgar a dimensão da série, 
em quantidade, o período de comercialização estimado, bem como a forma de aquisição dessa mesma 
série; 
16. Quando os resultados da utilização de um bem ou serviço dirigido a crianças forem 
apresentados ou descritos, a publicidade deve veicular a faixa etária a que o bem ou serviço se destina; 
17. A recomendação publicitária feita por menores só deve ser utilizada para bens ou serviços que 
lhe sejam dirigidos, dos quais seja esperada uma razoável utilização por parte dos menores;  
18. A publicidade a alimentos e bebidas não deve conter situações que demonstrem menosprezo 
pela saúde ou por práticas de vida saudável, nomeadamente encorajando o consumo excessivo ou 
compulsivo;  
19. Todas as mensagens nutricionais e de benefícios para a saúde relacionados com alimentos e 
bebidas devem ser suportados por uma base científica. Testes de preferência não podem ser utilizados 
de maneira a sugerirem validade estatística se não a houver; 
Meios e suportes 
Sem prejuízo da aplicação a qualquer meio ou suporte, consideram-se em particular: 
20. Programas televisivos e filmes 
a)  A promoção de filmes ou programas para adultos no intervalo dos programas ou filmes 
para crianças ou menores, deverá ser feita considerando o público destinatário da emissão nessa 
hora do dia; 
b) Um programa para crianças, com menos de 30 minutos de duração, não deve ser 
interrompido pela publicidade; 
c) A publicidade que utilize personalidades ou personagens, incluindo as animadas, de programas 
ou filmes para crianças, não deve ser utilizada nos intervalos imediatamente anteriores, posteriores ou 










APÊNDICE III – RECOMENDAÇÃO DA COMISSÃO SOBRE LITERACIA MEDIÁTICA 
 
Jornal Oficial da União Europeia 
RECOMENDAÇÃO DA COMISSÃO de 20 de Agosto de 2009 sobre literacia mediática no ambiente 


























APÊNDICE IV – NOTÍCIA 1 SOBRE “MEDIA SMART” 
 







APÊNDICE V – NOTÍCIA 2 SOBRE “MEDIA SMART” 
 
 
Inácio, A. (2008), Jornal de Notícias 
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Eu, Joana Sofia Santos Duarte, aluna de mestrado em Marketing e Gestão Estratégica da 
Universidade do Minho, estou a realizar um estudo para a minha tese intitulado: “Qual o 
impacto da utilização de personagens famosas na publicidade, nas crianças dos 7 aos 12 
anos?”  
Gostaria que o seu educando contribuísse para esta investigação. Para tal, solicito apenas 
que o seu educando responda a um simples questionário. As questões são de fácil 
resposta e confidenciais, tendo como única finalidade a realização deste estudo.  
Todos os alunos que respondam ao questionário habilitam-se a ganhar um cheque brinde 
no valor de 30 euros para descontar nas lojas de brinquedos “Brinka”. 
 
Eu, ______________________________, (seu nome) autorizo que o meu 
educando responda ao questionário, contribuindo desta forma para a 





Obrigada pela sua disponibilidade! 
No caso de necessitar de alguma informação adicional, não hesite em contactar-me. 
Joana Duarte,  
Telemóvel: 93 345 87 31 
E-mail: Joana_ssduarte@hotmail.com 
Aluna de Mestrado em Marketing e Gestão Estratégica 






























PRINCÍPIOS IMPOSTOS PELA CNPD: 
 Notificar a CNPD dos tratamentos de dados pessoais que se pretenda efectuar, antes 
do seu início;  
A CNPD teve acesso ao questionário, ao documento de autorização para os encarregados de educação 
e foi informada sobre os procedimentos de recolha de dados (visita às escolas, entrega dos 
questionários e posterior levantamento dos questionários devidamente preenchidos e autorizados pelos 
encarregados de educação).  
 Notificar a CNPD de quaisquer alterações posteriores que venham a ocorrer; 
Até à presente data, o procedimento de recolha e tratamento de dados não sofreu alteração, assim 
sendo a CNPD não foi alertada de alterações. 
 Proceder ao tratamento de dados de forma lícita e com respeito pelo princípio da boa 
fé; 
O tratamento de dados foi efectuado de forma rigorosa e profissional. A análise dos dados foi efectuada 
através do uso do “software SPSS 18”. 
 Recolher os dados para finalidades explícitas e legítimas; 
O propósito da investigação apresenta como objectivo geral uma melhor compreensão acerca dos 
efeitos da utilização de personagens famosas na publicidade nas crianças dos sete aos doze anos.  
 Recolher apenas os dados adequados, pertinentes e não excessivos em relação à 
finalidade para que são recolhidos e tratados; 
Como forma de garantir o cumprimento pelo presente tópico, foi necessário eliminar algumas questões 
do inquérito. Reduziu-se a extensão e complexidade do questionário de modo a torná-lo perceptível a 
todas as crianças do segmento etário em estudo. 
 Prestar ao titular dos dados todas as informações exigidas por lei (artigo 10º, Lei 
67/98, de 26 de Outubro – Lei de Protecção de Dados; Despacho nº 15847/ 2007, 
de 19 de Julho, da Ministra da Educação, publicado no Diário da República, D.R., 2ª 
Série – Nº 140 – 23 de Julho de 2007); 
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Os meus contactos pessoais (nome, morada, telefone, e-mail) foram entregues a todos os inquiridos, 
respectivos encarregados de educação e docentes. Os inquiridos, os encarregados de educação e os 
docentes também foram informados acerca da finalidade da presente investigação, através do 
formulário geral de responsabilidade. 
 Manter os dados exactos e actualizados; 
Em momento algum foram alteradas as respostas dadas pelos inquiridos. Em determinadas situações, 
as respostas não foram consideradas devido à má compreensão de resposta (mais do que uma 
resposta em perguntas do tipo: “assinala apenas uma resposta”);  
 Não utilizar os dados para uma finalidade diferente daquela que motivou a recolha; 
Os dados recolhidos têm como exclusiva finalidade a realização desta investigação. 
 Assegurar o exercício do direito de acesso, sem restrições e sem demoras, aos titulares 
dos dados; 
Os questionários encontram-se arquivados, devidamente numerados e identificados por escola, e por 
ano lectivo, de modo a permitir um fácil acesso. Os interessados em aceder à presente investigação 
poderão fazê-lo, contactando-me pessoalmente (morada de residência), via e-mail ou por telefone. 
 Garantir o exercício do direito de rectificação dos titulares dos dados;  
Caso os inquiridos pretendam alterar os seus dados, poderão fazê-lo através de um documento escrito. 
 Recolher e manter as declarações de consentimento expresso do titular para o 
tratamento de dados pessoais, quando tal for exigido; 
O documento que autoriza a participação dos educandos nesta investigação, encontra-se arquivado, 
garantindo o cumprimento desta cláusula.   
 Implementar as medidas de segurança necessárias para protecção da informação, 
evitando a consulta, modificação ou destruição dos dados por pessoa não autorizada, e 
que permitam detectar eventuais desvios de dados; 
Os dados estatísticos encontram-se guardados num documento em SPSS. O acesso à informação 
guardada no computador está protegida através de uma “password.”  
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 Não comunicar dados a terceiras entidades que não tenham os seus tratamentos 
notificados à CNPD; 
A CNPD foi informada que a investigação apresentava como propósito a conclusão do segundo ciclo de 
Mestrado em Marketing e Gestão Estratégica na Universidade do Minho. Posteriormente, pretende-se 
que as conclusões deste estudo também sejam divulgadas a terceiras entidades, que apresentem 
particular interesse pelos dados que constam neste documento (nomeadamente conferências, 
consultoras cujo segmento de mercado sejam as crianças, imprensa especializada, entidades e 
organismos que foquem a sua atenção nas crianças). A CNPD será informada atempadamente das 
entidades que serão contactadas.  
 Interromper imediatamente o tratamento de dados pessoais, quando ocorra 
desconformidade com a lei e tenham recebido da entidade competente directriz nesse 
sentido.  






































APÊNDICE X – FREQUÊNCIAS DAS VARIÁVEIS RELACIONADAS COM AS TIC 
 
 
Tabela A10.1 – Possui Computador (S/N) 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Sim 415 97,4 98,1 98,1 
Não 8 1,9 1,9 100,0 
Total 423 99,3 100,0  
Missing System 3 ,7   




Tabela A10.2 – Possui Computador 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Sim, tem um computador que é 
exclusivamente seu 
258 60,6 61,0 61,0 
Sim, tem um computador que é 
dele e do(a) irmão (ã) 
72 16,9 17,0 78,0 
Sim, tem um computador que é 
dele e dos pais 
76 17,8 18,0 96,0 
Sim, mas é da escola 7 1,6 1,7 97,6 
Não tem computador em casa, 
nem na escola 
8 1,9 1,9 99,5 
Sim, mas é de um familiar afastado 2 ,5 ,5 100,0 
Total 423 99,3 100,0  
Missing NR 3 ,7   












Tabela A10.3 – Frequência de Utilização da Internet 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Utiliza a internet, sempre que utiliza 
o computador 
96 22,5 23,1 23,1 
Utiliza a internet apenas algumas 
vezes 
145 34,0 34,9 57,9 
Quase nunca utiliza a internet 59 13,8 14,2 72,1 
Nunca utiliza a internet 116 27,2 27,9 100,0 
Total 416 97,7 100,0  
Missing NR 2 ,5   
NV 8 1,9   
Total 10 2,3   
Total 426 100,0   
 
 
Tabela A10.4 – Utilidade do Computador  
Aprende coisas novas 200 48,1%
Divertido para passar o tempo 
livre
200 48,1%
Ajuda na realização dos trabalhos 
escolares
130 31,3%
Permite aceder a muita 
informação
100 24,0%
Permite falar com os amigos na 
internet
65 15,6%
















Tabela A10.5 – Ver TV Durante a Semana 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Sim, durante muito tempo 122 28,6 28,6 28,6 
Sim, mas durante pouco tempo 296 69,5 69,5 98,1 
Não 8 1,9 1,9 100,0 
Total 426 100,0 100,0  
 
 
Tabela A10.6 – Ver TV ao Fim-de-semana 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Sim, durante muito tempo 223 52,3 52,5 52,5 
Sim, mas durante pouco tempo 200 46,9 47,1 99,5 
Não 2 ,5 ,5 100,0 
Total 425 99,8 100,0  
Missing NR 1 ,2   
Total 426 100,0   
 
 
Tabela A10.7 – Programas Favoritos das Crianças 
Quais os programas televisivos favoritos? 
Desenhos animados 311 73,0% 
Filmes e séries 283 66,4% 
Telenovelas 232 54,5% 
Concursos 135 31,7% 
Telejornal 53 12,4% 









Tabela A10.8 – Finalidade da Publicidade 
Dar a conhecer novos produtos 247 58,4%
Vender 204 48,2%
Enganar as pessoas 88 20,8%
Ensinar coisas novas 73 17,3%
Passar o tempo 72 17,0%
Divertir 58 13,7%





Tabela A10.9 – Possui Telemóvel 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Sim 246 57,7 58,2 58,2 
Não 177 41,5 41,8 100,0 
Total 423 99,3 100,0  
Missing NR 3 ,7   




Tabela A10.10 – Utilização do Telemóvel 
O inquirido utiliza o telemóvel para: 
Falar 187 75,4% 
Mandar mensagens 171 69,0% 
Tirar fotografias 122 49,2% 
Jogar 119 48,0% 








Tabela A10.11 – Idade * Possui Telemóvel  
Count 
  O inquirido possuí telemóvel? 
Total   Sim Não 
Idade do inquirido 7 15 61 76 
8 30 63 93 
9 56 37 93 
10 85 12 97 
11 39 3 42 
12 21 1 22 



















APÊNDICE XI - FREQUÊNCIAS DAS VARIÁVEIS RELACIONADAS COM O PODER DE COMPRA 
 
Tabela A11.1 - Recebe Dinheiro 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Sim 397 93,2 93,2 93,2 
Não 29 6,8 6,8 100,0 
Total 426 100,0 100,0  
 
 


























O inquirido recebe dinheiro nas seguintes 
ocasiões:
Guarda o dinheiro 78,7%
Compra roupa 31,9%
Compra calçado 21,8%
Compra jogos e brinquedos 14,2%
Compra livros e Cds 12,4%
Compra guloseimas 9,4%
Gasta com o telemóvel 8,1%




APÊNDICE XII – FREQUÊNCIAS DAS VARIÁVEIS RELACIONADAS COM A PREFERÊNCIA POR MARCAS 
 
 
Tabela A12.1 – Porque Gosta de Comprar Produtos de Marca  
O inquirido gosta de comprar produtos de marca porque: 
São de melhor qualidade 292 80,9% 
São mais parecidos com o inquirido 55 15,2% 
Aparecem na TV 51 14,1% 
Transmitem importância 44 12,2% 
Os amigos também compram 31 8,6% 















APÊNDICE XIII – FREQUÊNCIAS QUESTÃO 27 
 
Tabela A13.1 - Se o Ídolo Preferido Fizesse um Anúncio Publicitário  
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Comprava esse produto porque ia 
ficar mais parecido com o seu 
ídolo 
78 18,3 21,9 21,9 
Comprava esse produto porque 
iria sentir-se mais importante 
6 1,4 1,7 23,6 
Comprava esse produto se 
gostasse da marca 
78 18,3 21,9 45,5 
Comprava esse produto porque 
era de melhor qualidade 
17 4,0 4,8 50,3 
Comprava esse produto se os 
seus amigos também 
comprassem 
3 ,7 ,8 51,1 
Comprava esse produto apenas se 
precisasse 
146 34,3 41,0 92,1 
Não comprava esse produto 28 6,6 7,9 100,0 
Total 356 83,6 100,0  
Missing NR 7 1,6   
NV 63 14,8   
Total 70 16,4   




































Com que frequência é que o inquirido 
utiliza a internet?
APÊNDICE XIV – DIFERENÇAS E SEMELHANÇAS ENTRE GÉNEROS 
 
Tabela A14.1 – Utilização do Computador 







0,019 195,38 221,8 
 
 




























O inquirido vê TV ao fim-de-semana?














































sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 
Pearson Chi-Square 6,365a 1 ,012   
Continuity Correctionb 5,453 1 ,020   
Likelihood Ratio 6,537 1 ,011   
Fisher's Exact Test    ,014 ,009 
Linear-by-Linear Association 6,348 1 ,012   
N of Valid Cases 361     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,29. 




Tabela A14.8b – Género * Comprar Marcas Porque os Amigos Compram  
 
O inquirido gosta de comprar produtos de 
marca porque os seus amigos também 
compram 
Total Sim Não 
Género do inquirido Rapaz Count 22 156 178 
% within Género do inquirido 12,4% 87,6% 100,0% 
Rapariga Count 9 174 183 
% within Género do inquirido 4,9% 95,1% 100,0% 
Total Count 31 330 361 
















sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 
Pearson Chi-Square 40,155a 1 ,000   
Continuity Correctionb 38,344 1 ,000   
Likelihood Ratio 43,182 1 ,000   
Fisher's Exact Test    ,000 ,000 
Linear-by-Linear Association 40,054 1 ,000   
N of Valid Cases 395     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 26,09. 




Tabela A14.9b – Género * Compra Jogos e Brinquedos  
 
O inquirido compra jogos e brinquedos 
com o dinheiro que recebe 
Total Sim Não 
Género do inquirido Rapaz Count 48 136 184 
% within Género do inquirido 26,1% 73,9% 100,0% 
Rapariga Count 8 203 211 
% within Género do inquirido 3,8% 96,2% 100,0% 
Total Count 56 339 395 
















sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 
Pearson Chi-Square 11,535a 1 ,001   
Continuity Correctionb 10,812 1 ,001   
Likelihood Ratio 11,702 1 ,001   
Fisher's Exact Test    ,001 ,000 
Linear-by-Linear Association 11,506 1 ,001   
N of Valid Cases 395     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 58,69. 
b. Computed only for a 2x2 table 
 
Tabela A14.10b – Género * Compra Roupa  
 
O inquirido compra roupa com o dinheiro 
que recebe 
Total Sim Não 
Género do inquirido Rapaz Count 43 141 184 
% within Género do inquirido 23,4% 76,6% 100,0% 
Rapariga Count 83 128 211 
% within Género do inquirido 39,3% 60,7% 100,0% 
Total Count 126 269 395 
% within Género do inquirido 31,9% 68,1% 100,0% 
 
 




sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 
Pearson Chi-Square 5,484a 1 ,019   
Continuity Correctionb 4,703 1 ,030   
Likelihood Ratio 5,514 1 ,019   
Fisher's Exact Test    ,024 ,015 
Linear-by-Linear Association 5,470 1 ,019   
N of Valid Cases 395     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,24. 





Tabela A14.11b – Género * Compra Guloseimas  
 
O inquirido compra guloseimas com o 
dinheiro que recebe 
Total Sim Não 
Género do inquirido Rapaz Count 24 160 184 
% within Género do inquirido 13,0% 87,0% 100,0% 
Rapariga Count 13 198 211 
% within Género do inquirido 6,2% 93,8% 100,0% 
Total Count 37 358 395 








sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided) 
Pearson Chi-Square 6,191a 1 ,013   
Continuity Correctionb 5,533 1 ,019   
Likelihood Ratio 6,229 1 ,013   
Fisher's Exact Test    ,014 ,009 
Linear-by-Linear Association 6,176 1 ,013   
N of Valid Cases 417     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 30,85. 
b. Computed only for a 2x2 table 
 
 
Tabela A14.12b – Género * Tem algum Ídolo?  
 
O inquirido tem algum ídolo? 
Total Sim Não 
Género do inquirido Rapaz Count 161 40 201 
% within Género do inquirido 80,1% 19,9% 100,0% 
Rapariga Count 192 24 216 
% within Género do inquirido 88,9% 11,1% 100,0% 
Total Count 353 64 417 




APÊNDICE XV – VARIÁVEL IDADE VERSUS VARIÁVEIS ORDINAIS 
 
Tabela A15.1 – Idade e Gosto por Ver TV  
 
Idade do inquirido 
O inquirido gosta 
de ver TV? 
Spearman's rho Idade do inquirido Correlation Coefficient 1,000 ,184** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 426 426 
O inquirido gosta de ver TV? Correlation Coefficient ,184** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 426 426 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Tabela A15.2 – Idade e Tempo Gasto a Ver TV à Semana  
 
Idade do inquirido 
O inquirido vê TV 
durante os dias da 
semana? 
Spearman's rho Idade do inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,111* 
Sig. (2-tailed) . ,022 
N 426 426 
O inquirido vê TV durante os dias 
da semana? 
Correlation Coefficient -,111* 1,000 
Sig. (2-tailed) ,022 . 
N 426 426 









Tabela A15.3 – Idade e Utilização da Internet  
 
Idade do inquirido 
Com que 
frequência é que o 
inquirido utiliza a 
internet? 
Spearman's rho Idade do inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,299** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 426 416 
Com que frequência é que o 
inquirido utiliza a internet? 
Correlation Coefficient -,299** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 416 416 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Tabela A15.4 – Idade e Utilização do Computador  
 
Idade do inquirido 
Quando é que o 
inquirido utiliza o 
computador? 
Spearman's rho Idade do inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,030 
Sig. (2-tailed) . ,540 
N 426 417 
Quando é que o inquirido utiliza o 
computador? 
Correlation Coefficient -,030 1,000 
Sig. (2-tailed) ,540 . 
N 417 417 
 
 
Tabela A15.5 – Idade e Tempo Gasto a Ver TV Durante o Fim-de-semana  
 
Idade do inquirido 
O inquirido vê TV 
no fim-de-semana? 
Spearman's rho Idade do inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,063 
Sig. (2-tailed) . ,195 
N 426 425 
O inquirido vê TV no fim-de-
semana? 
Correlation Coefficient -,063 1,000 
Sig. (2-tailed) ,195 . 




Tabela A15.6 – Idade e Gosto por Marcas  
 
Idade do inquirido 
O inquirido gosta 
de comprar 
produtos de marca? 
Spearman's rho Idade do inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,078 
Sig. (2-tailed) . ,127 
N 426 380 
O inquirido gosta de comprar 
produtos de marca? 
Correlation Coefficient -,078 1,000 
Sig. (2-tailed) ,127 . 
N 380 380 
 
 
Tabela A15.7 – Idade e Atenção às Marcas que os Amigos Usam  
 
Idade do inquirido 
O inquirido repara 
se os seus amigos 
usam marcas? 
Spearman's rho Idade do inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,001 
Sig. (2-tailed) . ,986 
N 426 426 
O inquirido repara se os seus 
amigos usam marcas? 
Correlation Coefficient -,001 1,000 
Sig. (2-tailed) ,986 . 












APÊNDICE XVI – VARIÁVEIS ORDINAIS VERSUS VARIÁVEIS ORDINAIS 
 
Tabela A16.1 – Frequência Utilização Internet e Compra de Marcas  
 
Com que 
frequência é que o 




produtos de marca? 
Spearman's rho Com que frequência é que o 
inquirido utiliza a internet? 
Correlation Coefficient 1,000 ,281** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 416 415 
O inquirido costuma comprar 
produtos de marca? 
Correlation Coefficient ,281** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 415 425 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Tabela A16.2 – Frequência Utilização Internet e Gosto por Marcas  
 
Com que 
frequência é que o 
inquirido utiliza a 
internet? 
O inquirido gosta 
de comprar 
produtos de marca? 
Spearman's rho Com que frequência é que o 
inquirido utiliza a internet? 
Correlation Coefficient 1,000 ,164** 
Sig. (2-tailed) . ,001 
N 416 374 
O inquirido gosta de comprar 
produtos de marca? 
Correlation Coefficient ,164** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,001 . 
N 374 380 












produtos de marca? 
O inquirido repara 
se os seus amigos 
usam marcas? 
Spearman's rho O inquirido costuma comprar 
produtos de marca? 
Correlation Coefficient 1,000 ,300** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 425 425 
O inquirido repara se os seus 
amigos usam marcas? 
Correlation Coefficient ,300** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 425 426 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Tabela A16.4 – Gostar de Marcas e Reparar nas Marcas dos Amigos  
 
O inquirido gosta 
de comprar 
produtos de marca? 
O inquirido repara 
se os seus amigos 
usam marcas? 
Spearman's rho O inquirido gosta de comprar 
produtos de marca? 
Correlation Coefficient 1,000 ,353** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 380 380 
O inquirido repara se os seus 
amigos usam marcas? 
Correlation Coefficient ,353** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 380 426 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 




O inquirido gosta 
de ver TV? 
Spearman's rho Ano frequentado pelo inquirido Correlation Coefficient 1,000 ,208** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 426 426 
O inquirido gosta de ver TV? Correlation Coefficient ,208** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 426 426 




Tabela A16.6 – Grau de Escolaridade e Ver TV Durante a Semana  
 Ano frequentado 
pelo inquirido 
O inquirido vê TV 
durante os dias da 
semana? 
Spearman's rho Ano frequentado pelo inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,099* 
Sig. (2-tailed) . ,041 
N 426 426 
O inquirido vê TV durante os dias 
da semana? 
Correlation Coefficient -,099* 1,000 
Sig. (2-tailed) ,041 . 
N 426 426 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Tabela A16.7 – Gosto por Ver TV e Comprar Marcas  
 O inquirido gosta 
de ver TV? 
O inquirido 
costuma comprar 
produtos de marca? 
Spearman's rho O inquirido gosta de ver TV? Correlation Coefficient 1,000 -,008 
Sig. (2-tailed) . ,869 
N 426 425 
O inquirido costuma comprar 
produtos de marca? 
Correlation Coefficient -,008 1,000 
Sig. (2-tailed) ,869 . 
N 425 425 
 
 
Tabela A16.8 – Gosto por Ver TV e Gostar de Comprar Marcas  
 O inquirido gosta 
de ver TV? 
O inquirido gosta 
de comprar 
produtos de marca? 
Spearman's rho O inquirido gosta de ver TV? Correlation Coefficient 1,000 ,090 
Sig. (2-tailed) . ,080 
N 426 380 
O inquirido gosta de comprar 
produtos de marca? 
Correlation Coefficient ,090 1,000 
Sig. (2-tailed) ,080 . 




Tabela A16.9 – Ano de Escolaridade e Utilização do Computador  
 Ano frequentado 
pelo inquirido 
Quando é que o 
inquirido utiliza o 
computador? 
Spearman's rho Ano frequentado pelo inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,022 
Sig. (2-tailed) . ,651 
N 426 417 
Quando é que o inquirido utiliza o 
computador? 
Correlation Coefficient -,022 1,000 
Sig. (2-tailed) ,651 . 
N 417 417 
 
Tabela A16.10 – Ano de Escolaridade e Gosto por Marcas  
 Ano frequentado 
pelo inquirido 
O inquirido gosta 
de comprar 
produtos de marca? 
Spearman's rho Ano frequentado pelo inquirido Correlation Coefficient 1,000 -,080 
Sig. (2-tailed) . ,118 
N 426 380 
O inquirido gosta de comprar 
produtos de marca? 
Correlation Coefficient -,080 1,000 
Sig. (2-tailed) ,118 . 
N 380 380 
 
Tabela A16.11 – Escolaridade e Atenção Dada às Marcas dos Amigos  
 Ano frequentado 
pelo inquirido 
O inquirido repara 
se os seus amigos 
usam marcas? 
Spearman's rho Ano frequentado pelo inquirido Correlation Coefficient 1,000 ,000 
Sig. (2-tailed) . ,995 
N 426 426 
O inquirido repara se os seus 
amigos usam marcas? 
Correlation Coefficient ,000 1,000 
Sig. (2-tailed) ,995 . 







APÊNDICE XVII – CELEBRIDADES NA PROMOÇÃO DE TELEMÓVEIS 
 





















Figura A17.1 – Telemóvel “Hello Kitty” Figura A17.2 – Telemóvel “Sport Lisboa 
e Benfica” 
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